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AN ANALYSIS ON THE EFFECT OF COMMUNICATION EFFECTIVENESS 
AND SERVICE QUALITY ON THE RELATIONSHIP COMMITMENT IN THE 
LARISSA CONSUMERS IN SURAKARTA 
By: 
WANGSIT NUGROHO 
NIM F 0204021 
 
An effective communication affects significantly the successful relationship 
between the company and its consumers, because the relationship sustainability depends 
on how they communicate. The objectives of research is to find out the effect of 
communication effectiveness on the consumers’ perception technical quality and 
functional quality, trust, relationship commitment in Larissa Salon Surakarta. 
Based on the problems and objectives above, the following hypothesis are 
proposed: (1) the communication effectiveness has a direct effect on the establishment of 
consumers’ relationship commitment, (2) the communication effectiveness has a direct 
effect on the perception on technical quality, (3) the communication effectiveness has a 
direct effect on the perception on functional quality, (4) the communication effectiveness 
has a direct effect on the trust establishment, (5) trust has a direct effect on the 
establishment of consumers’ relationship commitment, (6) the higher perception on 
technical quality has an effect on the establishment of consumers’ relationship 
commitment, (7) the higher perception on technical quality has an effect on the 
establishment of consumers’ trust, and  (8) the higher perception on functional quality has 
an effect on the establishment of consumers’ trust. 
The population of research is all consumers of Larissa salon in Surakarta, the 
sample of which were 131 respondents. The research method employed was survey 
method, while the sampling technique used was non probability sampling with the 
purposive sampling technique. The data collection was done using questionnaire given to 
the respondents. The data validity was tested using the validity and reliability tests to 
verify the data validity.  SEM (Structural Equation Modeling) test was used for 
explaining the inter-variable relationship to be studied. 
The result of research shows that: (1) there is a positive effect of communication 
effectiveness on the relationship commitment (β = 0.566; CR = 2.420), (2) there is a 
positive effect of communication effectiveness on the technical quality (β = 0.619; CR = 
3.297), (3) there is a positive effect of communication effectiveness on the functional 
quality (β = 0.575; CR = 3.110), (4) there is a positive effect of communication 
effectiveness on the trust (β = 0.610; CR = 3.245), (5) there is a positive effect of 
communication effectiveness on the relationship commitment (β = 0.374; CR = 2.576), 
(6) there is a positive effect of technical quality perception on the relationship 
commitment (β = 0.292; CR = 2.033), (7) there is a positive effect of technical quality 
perception on the trust (β = 0.214; CR = 2.102), and (8) there is a positive effect of 
functional quality perception on the trust (β = 0.288; CR = 2.667). 
Keywords:  Communication effectiveness, Trust, Relationship Commitment,   Service 
Quality (technical and functional qualities) 
ABSTRAK 
ANALISIS PENGARUH EFEKTIFITAS KOMUNIKASI DAN KUALITAS JASA 
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Oleh : 
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Komunikasi yang efektif sangat mempengaruhi kesuksesan hubungan antara 
perusahaan dengan konsumennya, karena kelangsungan hubungan tergantung pada cara 
mereka berkomunikasi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
efektifitas komunikasi, persepsi kualitas teknik dan kualitas fungsional (service quality), 
dan kepercayaan (trust), terhadap relationship commitment pada konsumen salon Larissa 
di Surakarta. 
Berdasarkan pada masalah dan tujuan penelitian diatas, maka diajukan hipotesis 
sebagai berikut : (1) Efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh langsung terhadap 
pembentukan relationship commitment konsumen, (2) Efektifitas komunikasi mempunyai 
pengaruh terhadap persepsi kualitas teknis, (3) Efektifitas komunikasi mempunyai 
pengaruh terhadap persepsi kualitas fungsional, (4) Efektifitas komunikasi mempunyai 
pengaruh terhadap pembentukan kepercayaan (trust), (5) Kepercayaan (trust) mempunyai 
pengaruh terhadap pembentukan relationship commitment konsumen, (6) Persepsi 
kualitas teknis yang semakin tinggi, mempunyai pengaruh terhadap pembentukan 
relationship commitment konsumen, (7) Persepsi kualitas teknis yang semakin tinggi, 
mempunyai pengaruh terhadap pembentukan kepercayaan konsumen, (8) Persepsi 
kualitas fungsional yang semakin tinggi, mempunyai pengaruh terhadap pembentukan 
kepercayaan konsumen. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen salon Larissa di 
Surakarta, dimana sampel yang digunakan sebanyak 131 responden. Metode penelitian 
menggunakan metode survey, sedangkan pengambilan sampel ditentukan dengan non 
probability sampling dengan teknik  purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan 
dengan menggunakan kuesioner yang diberikan kepada responden. Kelayakan data diuji 
dengan uji validitas dan reliabilitas untuk menguji kebenaran data. Pengujian SEM 
(Structural Eqution Modeling) digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel 
yang menjadi tujuan studi. 
Hasil dari penelitian diperoleh bahwa : (1) terdapat pengaruh yang positif dari 
efektifitas komunikasi pada relationship commitment (β=0,566; CR=2,420), (2) terdapat 
pengaruh yang positif dari efektifitas komunikasi pada kualitas teknis (β=0,619; CR=3,297), 
(3) terdapat pengaruh yang positif dari efektifitas komunikasi pada kualitas fungsional 
(β=0,575; CR=3,110), (4) terdapat pengaruh yang positif dari efektifitas komunikasi pada 
kepercayaan (β=0,610; CR=3,245), (5) bahwa terdapat pengaruh yang positif dari 
kepercayaan pada relationship commitment (β=0,374; CR=2,576), (6) terdapat pengaruh 
yang positif dari persepsi kualitas teknis pada relationship commitment (β=0,292; 
CR=2,033), (7) terdapat pengaruh yang positif dari persepsi kualitas teknis pada kepercayaan 
(β=0,214; CR=2,102), (8) terdapat pengaruh yang positif dari persepsi kualitas fungsional 
pada kepercayaan (β=0,288; CR=2,667). 
 
Kata kunci : Efektifitas komunikasi, Trust, Relationship Commitment, Service Quality 




A. Latar Belakang Masalah 
Pada masa sekarang ini, arus informasi berkembang semakin pesat. 
Hal itu berpengaruh pula pada perkembangan dunia usaha, dimana perusahaan 
maupun para pelaku usaha menghadapi tantangan yang semakin besar dan 
kompleks. Diantara tantangan tersebut adalah bagaimana cara 
mempertahankan pelanggan yang merupakan aset dari sebuah perusahaan 
yang memberikan keuntungan jangka panjang. Supaya perusahaan mampu 
mempertahankan hubungan dan kerjasama yang baik dengan konsumen dalam 
kurun waktu yang lama (jangka panjang), maka perlu adanya sebuah 
komitmen dan kepercayaan yang ada dalam hubungan tersebut. Morgan dan 
Hunt (1994) menyebutkan faktor-faktor pendukung yang bisa menyukseskan 
hubungan dengan konsumen antara lain adalah komitmen dan kepercayaan. 
Untuk membentuk ataupun menciptakan komitmen dan kepercayaan 
konsumen, maka perusahaan atau para pelaku usaha harus mampu dan bisa  
melakukan komunikasi yang efektif dengan konsumen didalam menjalin 
hubungan dan kerjasama. Proses komunikasi juga sangat mempengaruhi 
kesuksesan hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya, karena 
kelangsungan hubungan tergantung pada cara mereka berkomunikasi. 
 
Usaha komunikasi yang dilakukan perusahaan tidak hanya untuk 
menarik konsumen baru tetapi juga memelihara hubungan antara perusahaan 
dengan konsumen yang telah ada dan membangun relationship dengan 
mereka. Salah satu teknik yang dapat dilakukan untuk menjaga konsumen 
yang sudah ada dan membangun loyalitas konsumen adalah dengan 
membentuk relationship marketing, yaitu membina hubungan baik antara 
perusahaan dengan konsumen (Lovelock dan Wright, 1999: 192). Relationship 
marketing dipandang sebagai orientasi strategik yang berfokus pada 
mempertahankan dan memperbaiki hubungan dengan pelanggan yang dimiliki 
pada saat ini (Zeithaml dan Bitner, 2000: 138). Apabila hubungan dengan 
konsumen mampu terjalin dengan baik, maka loyalitas konsumen akan 
terbentuk yang pada akhirnya akan memicu adanya relationship commitment.  
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa relationship commitment 
merupakan inti dari relationship marketing. Pergeseran paradigma dari 
pemasaran yang berfokus pada transaksi, menjadi pemasaran yang berfokus 
pada hubungan (relationship) menyebabkan konsumen dianggap sebagai 
partner dan perusahaan harus menciptakan komitmen jangka panjang untuk 
membangun hubungan tersebut melalui kualitas, layanan, dan inovasi 
(Zeithaml dan Bitner, 2000: 13). Inti pemasaran dari perusahaan jasa adalah 
suatu pengembangan jangka panjang yang memuat nilai relationship (Bejou 
dan Palmer seperti dikutip Sharma dan Patterson, 1999). Relationship 
commitment merupakan sebuah keinginan yang terus menerus untuk 
memelihara hubungan yang bernilai dan berkelanjutan sehingga harus 
senantiasa dipelihara bersama-sama. Morgan dan Hunt (1994) juga mengamati 
bahwa komitmen dan kepercayaan merupakan sebuah kunci yang mendukung 
dalam suatu proses pemasaran.  
Relationship commitment akan tercipta jika terdapat komunikasi yang 
terjalin baik antara konsumen dengan perusahaan, untuk itu maka perlu 
adanya komunikasi yang efektif. Keefektifan komunikasi berhubungan dengan 
gangguan (noise), ketepatan dan unsur-unsur komunikasi yang berada di 
dalamnya. Unsur-unsur dalam komunikasi meliputi komunikator (pengirim), 
encoder, pesan, saluran, decoder, dan komunikan (penerima). Keefektifan 
komunikasi juga sangat mempengaruhi kualitas teknikal dan fungsional. 
Peningkatan komunikasi memainkan peranan kuat dalam meningkatkan 
pandangan konsumen terhadap kualitas pelayanan/jasa (Frankle dalam Sharma 
dan Patterson, 1999). 
Kualitas pelayanan/jasa (service quality) merupakan hal pertama yang 
harus dipikirkan perusahaan, terutama oleh perusahaan jasa atau perusahaan 
yang bergerak dalam bidang pelayanan. Kualitas jasa (service quality) 
berkontribusi signifikan bagi penciptaan diferensiasi, positioning, dan strategi 
bersaing setiap organisasi pemasaran baik perusahaan manufaktur maupun 
penyedia jasa (Tjiptono dan G. Chandra, 2005: 109). Kualitas dan konsumen 
mempunyai ikatan yang erat, karena kualitas memberikan dorongan kepada 
konsumen untuk menjalani suatu ikatan yang kuat dengan organisasi 
perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan ini akan memungkinkan perusahaan 
untuk memahami secara seksama harapan konsumen serta kebutuhan mereka, 
sehingga perusahaan akan dapat memaksimalkan harapan konsumen. Dapat 
dikatakan kualitas bukanlah untuk memenuhi sejumlah kriteria yang 
ditetapkan perusahaan, tetapi kualitas adalah memenuhi kriteria yang 
ditetapkan pelanggan. 
Studi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Neeru Sharma 
dan Paul G Patterson (1999) mengungkapkan bahwa efektivitas komunikasi 
akan memiliki pengaruh pada persepsi kualitas teknik dan kualitas fungsional 
(service quality), kepercayaan (trust), serta relationship commitment. Dalam 
hal ini Sharma dan Patterson (1999) menekankan bahwa efektivitas 
komunikasi harus meliputi komunikasi formal dan informal diantara 
perusahaan dengan pelanggannya. Ditunjukkan pula dalam penelitiannya 
bahwa efektifitas komunikasi adalah masalah dalam menciptakan suatu 
kepercayaan (trust) dan proses agar dapat tercipta sebuah relationship 
commitment antara konsumen dengan perusahaan. Penelitian yang dilakukan 
Sharma dan Patterson (1999) mengambil sampel pada dua perusahaan di 
Illawarra daerah New South Wales yang bergerak dibidang financial planning 
service dengan 900 klien sebagai responden. 
Penelitian berikut merupakan replikasi dari penelitian yang telah 
dilakukan oleh Neeru Sharma dan Paul G Patterson (1999) dimana untuk lebih 
menyempurnakan analisis digunakan beberapa literatur dari berbagai buku dan 
jurnal sebagai referensi. Disamping itu pula setting yang digunakan pada 
penelitian Neeru Sharma dan Paul G Patterson (1999) adalah financial 
planning service, sedang pada penelitian ini setting yang digunakan adalah 
medical service. Pengambilan medical service sebagai setting dalam penelitian 
ini karena perawatan tubuh pada masa sekarang ini sudah menjadi sebuah 
kebutuhan yang harus dipenuhi. Disamping itu pengambilan medical service 
sebagai setting dalam penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan 
gambaran lebih luas apakah setting selain financial planning service juga 
mampu dijadikan setting penelitian yang dilakukan oleh Neeru Sharma dan 
Paul G Patterson (1999). 
Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah LARISSA skin care 
& hair treatment yang merupakan sebuah salon kecantikan. Alasan mengapa 
memilih LARISSA sebagai objek penelitian karena pada dewasa ini banyak 
orang semakin sadar akan penampilan tubuhnya, sehingga membuat bisnis 
jasa salon kecantikan menjadi bisnis yang potensial. Disamping itu LARISSA 
adalah salon kecantikan yang bergerak dalam bidang medical service yang 
merupakan salah satu bisnis dibidang jasa yang bersifat profesional 
(professional service). LARISSA skin care & hair treatment merupakan salon 
pertama yang mengembangkan perawatan kecantikan yang berorientasi pada 
konsep back to nature dengan menggunakan bahan-bahan alami yang 
diproduksi sendiri. Selain menawarkan jasa perawatan kulit dan rambut 
LARISSA juga memproduksi kosmetik sendiri, yang mana pembuatan 
kosmetik tersebut 80% nya menggunakan bahan-bahan alami seperti: sayuran, 
buah, batang tumbuhan, umbi-umbian dan sebagainya. LARISSA memiliki 
konsumen yang banyak dan percaya akan kualitas jasa yang ditawarkan, hal 
ini terlihat dari keberadaan LARISSA sendiri yang sejak pertama kali buka di 
Jl. Wates 30 Yogyakarta dengan 2 orang kapster, kemudian pindah ke Jl. Cik 
Dik Tiro 17 Yogyakarta kemudian memindahkan salon ke lokasi sekarang ini 
yakni, Jl. C. Simanjuntak 78 Yogyakarta sekaligus sebagai kantor pusatnya. 
Disamping itu LARISSA juga telah membuka cabang di beberapa kota seperti 
Magelang, Surakarta, Semarang, Klaten, Purwokerto, Tegal, Surabaya, 
Malang, dan Kediri. Hal tersebut merupakan usaha LARISSA untuk 
memberikan pelayanan yang memuaskan dengan menjangkau para 
konsumennya dan berupaya menjaga relationship commitment. 
Kualitas jasa (kualitas teknis dan fungsional) yang ada di LARISSA 
tidak kalah bersaing dan memiliki tingkat kompetitif yang tinggi dengan salon 
kecantikan lain yang bergerak dalam bisnis yang sejenis dengan LARISSA. 
Hal ini dapat diketahui dengan semakin banyaknya konsumen yang notabene 
tidak hanya dari kalangan wanita, tetapi adanya konsumen laki-laki yang juga 
menggunakan jasa pelayanan dari LARISSA, sehingga relationship 
commitment yang terjalin diantara LARISSA dengan pelanggannya dapat 
tercipta dengan baik. Semuanya itu terbentuk juga karena adanya komunikasi 
yang dilakukan oleh LARISSA terhadap konsumennya dengan efektif. Dari 
uraian tersebut peneliti tertarik untuk mengetahui efektifitas komunikasi, 
kualitas jasa (kualitas teknis dan kualitas fungsional), kepercayaan (trust), 
serta relationship commitment yang ada ataupun terjadi di LARISSA dengan 
konsumennya. 
 
Berdasarkan uraian tersebut di atas mendorong peneliti untuk 
menyusun skripsi dengan judul “Analisis Pengaruh Efektifitas Komunikasi 
dan Kualitas Jasa (Service Quality) terhadap Relationship Commitment 
pada Konsumen LARISSA di Surakarta”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka pokok permasalahan 
yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh langsung terhadap 
pembentukan relationship commitment konsumen ? 
2. Apakah efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh terhadap persepsi 
kualitas fungsional dan kualitas teknis ? 
3. Apakah efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh terhadap 
pembentukan kepercayaan (trust) ? 
4. Apakah kepercayaan (trust) mempunyai pengaruh terhadap pembentukan 
relationship commitment konsumen ? 
5. Apakah kualitas teknis mempunyai pengaruh terhadap pembentukan 
relationship commitment konsumen ? 
6. Apakah service quality (kualitas fungsional dan teknis) mempunyai 
pengaruh terhadap pembentukan kepercayaan (trust) ? 
  
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian adalah apa yang ingin dicapai dengan 
melakukan penelitian tersebut. Dari rumusan masalah diatas, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah :  
1. Untuk mengetahui pengaruh langsung efektifitas komunikasi terhadap 
pembentukan relationship commitment konsumen. 
2. Untuk mengetahui pengaruh efektifitas komunikasi terhadap persepsi 
kualitas fungsional dan kualitas teknis. 
3. Untuk mengetahui pengaruh efektifitas komunikasi terhadap pembentukan 
kepercayaan (trust). 
4. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan (trust) terhadap pembentukan 
relationship commitment konsumen. 
5. Untuk mengetahui pengaruh kualitas teknis terhadap pembentukan 
relationship commitment konsumen. 
6. Untuk mengetahui pengaruh service quality (kualitas fungsional dan 







D. Manfaat Penelitian 
Dalam melakukan sebuah penelitian, seorang peneliti pasti ingin 
mendapatkan manfaat yang terwujud dari penelitiannya tersebut baik bagi diri 
sendiri pada khususnya maupun orang lain pada umumnya. 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 
1. Bagi LARISSA Skin Care & Hair Treatment 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran mengenai 
Pengaruh efektifitas komunikasi dan kualitas jasa (servive quality) 
terhadap relationship commitment konsumen, Sehingga nantinya 
diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam menentukan kebijakan 
strategi perusahaan secara efektif di waktu yang akan datang. 
2. Bagi Akademisi 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi penelitian-
penelitian berikutnya dan diharapkan penelitian berikutnya mampu 
memperbaiki dan menyempurnakan kekurangan-kekurangan dalam 
penelitian ini. 
3. Bagi Peneliti 
Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi peneliti tentang 
keefektifan komunikasi dan kualitas jasa serta pengaruhnya terhadap 





A. Landasan Teori 
1. Efektifitas Komunikasi (Communication Effectiveness) 
a. Pengertian Komunikasi 
Menurut Well dan Prensky (1996: 427) komunikasi merupakan 
penyampaian pesan dari sumber melalui media kepada penerima. 
Sedangkan Robbins (1996: 310) menyatakan komunikasi adalah proses 
pentransferan dan pemahaman suatu arti. Komunikasi merupakan 
penyampaian informasi dari seseorang kepada orang lain. Maksud dari 
komunikasi tersebut tidak hanya sekedar menyampaikan informasi saja, 
namun ada harapan dari pemberi informasi tentang mengapa ia mau 
melakukan komunikasi seperti ide, gagasan, atau saran yang 
dimilikinya diketahui dan dimengerti oleh penerima komunikasi dan 
lebih lanjut mau menerima serta melakukan ide, gagasan, atau saran 
tersebut. Komunikasi merupakan alat perekat hubungan antara 
perusahaan dengan pelanggannya, sehingga komunikasi memiliki peran 
vital dalam fungsi relationship marketing yang orientasinya berusaha 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen serta berusaha 
mendapatkan keuntungan yang berkelanjutan dimana hal tersebut 
sangat membutuhkan peran dari komunikasi. Masalah komunikasi 
terjadi apabila ada penyimpangan atau rintangan dalam aliran 
komunikasi. Adanya kesulitan berkomunikasi merupakan penyebab 
utama terjadinya permasalahan dalam hubungan (Robbins, 1996: 310-
311). 
Komunikasi menjalankan empat fungsi utama didalam suatu 
kelompok atau organisasi, yaitu; kendali (kontrol, pengawasan), 
motivasi, pengungkapan emosional, dan informasi (Robbins, 1996). 
Komunikasi disadari sebagai suatu proses pertukaran pesan yang paling 
efektif, dimana para pelaku komunikasi dapat saling berbagi informasi 
guna mencapai kepentingan bersama. Komunikasi memberikan 
informasi yang diperlukan individu dan kelompok untuk mengambil 
keputusan dengan menilai pilihan-pilihan alternatif yang ada. Menurut 
Well dan Prensky (1996: 427-428) proses komunikasi terdiri atas lima 
bagian, yaitu : 
1. Sumber Komunikasi (source) adalah pengirim informasi atau 
pengirim komunikasi. 
2. Pesan (message) adalah tidak sekedar isi pesan yang akan dikirim 
tetapi juga memuat bentuk fisik dari informasi tersebut akan 
diletakkan.  
3. Media (medium) adalah merupakan saluran komunikasi antara 
sumber komunikasi dan penerima, seperti televisi, majalah, dll. 
4. Penerima (receiver) adalah orang yang menjadi target dari suatu 
pesan yang dikirim. 
5. Umpan Balik (feedback) adalah merupakan hasil informasi dari 
penerima pesan kepada sumber pengirim pesan. 
 
Menurut Kotler (2000: 206) untuk melakukan komunikasi 
secara efektif, perlu untuk memahami unsur-unsur fundamental yang 
mendasari komunikasi secara efektif. Dimana unsur-unsur fundamental 
tersebut berjumlah sembilan unsur yang tergolong dalam empat 
kategori, yaitu : 
1. Unsur utama dalam komunikasi 
a. Pengirim atau source adalah pengirim komunikasi, pengirim 
mengkodekan informasi kedalam suatu pesan yang dapat 
ditransmisikan kepada penerima. 
b. Penerima atau receiver adalah target dari komunikasi, penerima 
menguraikan pesan dan mengekstrak isi yang ada pada pesan 
tersebut. 
2. Unsur yang merupakan alat komunikasi utama 
a. Pesan adalah isi dari informasi yang ditransmisikan, dimana 
untuk lebih baiknya bentuk yang digunakan memuat model 
yang kreatif. 
b. Media adalah saluran komunikasi yang digunakan pengirim 
untuk menyampaikan pesan kepada penerima. 
  
3. Unsur yang merupakan fungsi utama komunikasi 
a. Pengkodean (encoding) adalah mengkomunikasikan 
komunikasi sedemikian hingga dapat diterima receiver. 
b. Penguraian kode (decoding) adalah penguraian simbol atau 
kode-kode pesan oleh penerima pesan. 
c. Tanggapan (response) adalah merupakan penilaian penerima 
terhadap pesan yang dikirim. 
d. Umpan balik (feedback) adalah merupakan hasil informasi dari 
penerima pesan kepada sumber pengirim pesan. 
4. Unsur dalam sistem komunikasi 
Gangguan (noise) yaitu pesan acak yang dapat mengganggu 
komunikasi. 
 
Agar suatu pesan dapat efektif, maka proses pengkodean 
pengirim harus berhubungan dengan proses penguraian kode oleh 
penerima. Artinya pesan yang terbaik adalah pesan yang dapat 
disampaikan dengan tanda-tanda yang dikenali oleh penerimanya 
(Kotler, 2000: 206). Menurut Well dan Prensky (1996: 442) terdapat 
dua strategi yang dapat digunakan untuk melakukan komunikasi 
pemasaran yang efektif, yaitu strategi pesan (message strategy) dan 
strategi media (medium strategy). Message strategy ditujukan pada isi 
dan bentuk dari komunikasi tersebut dilakukan. Hal tersebut mencakup 
isi dari komunikasi yang merupakan informasi dari pemasar yang ingin 
konsumen menguraikan kode dari pesan dan creative strategy yang 
merupakan bagaimana bentuk pesan itu dikemas. Sedangkan untuk 
medium strategy merupakan pemilihan media yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan 
dengan menjadikan media tersebut sebagai saluran untuk 
menyampaikan pesan dan bagaimana media tersebut dapat mencari 
celah dalam waktu dan lokasi yang tepat dalam penyampaian sehingga 
dapat mencapai pengaruh maksimal. 
Komunikasi yang efektif meliputi hubungan yang teratur antara 
perusahaan dengan pelanggan (Sharma dan Patterson, 1999). 
Kredibilitas dan kepercayaan diperlukan dalam komunikasi tertulis 
maupun lisan. Keefektifan komunikasi juga sangat mempengaruhi 
kualitas teknikal dan fungsional. Peningkatan komunikasi memainkan 
peranan kuat dalam meningkatkan pandangan konsumen terhadap 
kualitas pelayanan (Frankle dalam Sharma dan Patterson, 1999). 
Pemberian infomasi yang positif akan memberikan pengaruh persepsi 
kualitas teknikal dan fungsional yang positif, dan sebaliknya apabila 
infomasi negatif maka akan mempengaruhi persepsi kualitas teknik dan 
fungsional yang negatif pula.  
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa arus komunikasi 
yang mudah merupakan arti penting dari hubungan yang kuat. 
Disamping itu pula komunikasi yang tepat waktu akan meningkatkan 
kepercayaan dan membantu menyelesaikan perselisihan serta 
menyesuaikan persepsi ekspektasi konsumen. Clark, Steward, dan 
Hadley dalam Sharma dan Patterson (1999) berpendapat bahwa 
komunikasi merupakan unsur penting dalam upaya mencapai kualitas 
jasa yang tinggi. Komunikasi bagi kebanyakan perusahaan jasa 
merupakan dasar untuk pembentukan loyalitas pelanggan yang didasari 
adanya komitmen dan kepercayaan dari konsumen. Loyalitas pelanggan 
dapat dikuatkan dengan menggunakan komunikasi yang jujur dan 
penyampaian yang akurat dari apa yang ditawarkan perusahaan 
tersebut, bagaimana jasa itu disampaikan, tingkat kualitas yang 
disampaikan, dan bagaimana perbandingan penawaran dengan pesaing. 
 
b. Syarat-syarat Komunikasi 
Menurut Alex S. Nitisemito (1982: 241-245) syarat-syarat 
komunikasi yang baik dan efektif antara lain : 
1) Komunikasi harus mudah dimengerti 
Agar komunikasi mudah dimengerti, maka pemberi komunikasi 
harus tahu kepada siapa komunikasi tersebut disampaikan, dalam 
arti tingkat pendidikan, kemampuan menerima komunikasi, dan 
sebagainya. Oleh karena itu semakin sederhana bahasa dalam 
penyampaian komunikasi akan semakin mudah komunikasi tersebut 
dimengerti. 
  
2) Komunikasi harus lengkap 
Selain komunikasi yang disampaikan harus mudah dimengerti oleh 
penerima, maka komunikasi tersebut harus lengkap sehingga tidak 
menimbulkan keraguan bagi penerima komunikasi. 
3) Komunikasi harus tepat waktu dan sasaran 
Ketepatan waktu dalam penyampaian komunikasi harus betul-betul 
diperhatikan, sebab jika penyampaian komunikasi tersebut 
terlambat, maka kemungkinan apa yang disampaikan tersebut sudah 
tidak ada manfaatnya lagi. 
4) Komunikasi perlu landasan saling percaya 
Dengan adanya komunikasi yang baik dapat diharapkan apa yang 
dikemukakan akan dapat dimengerti dan diindahkan. Untuk dapat 
dimengerti dan diindahkan maka pihak komunikator harus tahu 
siapa yang diajak berkomunikasi. 
5) Komunikasi perlu memperhatikan situasi dan kondisi 
Dalam menyampaikan komunikasi, hendaknya komunikasi tersebut 
disampaikan pada saat-saat yang tepat, dimana faktor situasi dan 
kondisi yang tepat. Apabila situasi dan kondisi dirasakan kurang 
tepat, maka hendaknya komunikasi yang akan disampaikan tersebut 
ditunda atau ditangguhkan. Situasi dan kondisi yang kurang tepat 
dimaksudkan seperti waktu-waktu tertentu dimana dirasakan 
komunikasi akan kurang mencapai sasaran, selain itu juga 
menghabiskan banyak energi dan waktu, sebab hasil yang 
diharapkan tidak mencapai sasaran. 
6) Komunikasi perlu menghindari kata-kata yang kurang enak 
Agar komunikasi yang disampaikan mudah dimengerti dan 
diindahkan, maka perlu dihindarkan kata-kata yang kurang enak. 
Maksudnya kata-kata yang dapat menyinggung perasaan bagi 
penerima komunikasi. 
 
c. Hambatan-hambatan Komunikasi 
Dalam melaksanakan komunikasi kita tidak dapat begitu saja 
mengabaikan hambatan-hambatan yang ada dan seringkali timbul 
dalam suatu proses komunikasi. Ada beberapa hambatan yang 
sebaiknya diketahui dan dipelajari agar dapat diambil tindakan untuk 
mengatasinya, yang mungkin dampaknya dapat menggangu proses 
komunikasi. Menurut Alex S. Nitisemito (1982: 252-254) hambatan 
tersebut adalah : 
1) Hambatan Psikologis 
Bila komunikasi yang disampaikan sering salah, maka dapat 
menimbulkan ketidakpercayaan dari penerima komunikasi sehingga 
muncul rasa keengganan untuk melaksanakan komunikasi. 
2) Hambatan Kurangnya Komunikasi 
Jika perusahaan tidak mampu memotivasi orang-orangnya, maka 
semua rencana-rencana, instruksi-instruksi, saran-saran dan 
sebagainya tentang apa yang dikomunikasikan, tidak dilaksanakan 
sepenuh hati atau mungkin dilaksanakan tetapi tidak sesuai dengan 
rencana yang diinginkan. 
3) Hambatan Karena Komunikasi 
Kurangnya partisipasi dapat menyebabkan rasa kurang bertanggung 
jawab dari penerima komunikasi sehingga kemungkinan 
komunikasi yang disampaikan tidak dilaksanakan atau dilaksanakan 
tetapi tidak semuanya dapat terjadi. 
4) Hambatan Karena Banyaknya Perantara 
Makin banyak perantara, maka kemungkinan berubahnya 
komunikasi tersebut makin besar. Setiap perantara yang ikut 
menyampaikan komunikasi tersebut mempunyai kecenderungan 
untuk merubah komunikasi tersebut sesuai keputusan pribadi 
 
2. Relationship Commitment 
Morgan dan Hunt dalam Bennett, Kennedy, dan Coote (2000) 
menyatakan bahwa komitmen didefinisikan sebagai keinginan untuk 
bertahan pada suatu hubungan yang bernilai. Definisi komitmen menurut 
Moorman et al.,(1992) menyatakan bahwa komitmen, sebagai keinginan 
terus-menerus untuk memelihara hubungan yang bernilai. Relationship 
yang bernilai berhubungan dengan keyakinan bahwa komitmen relasional 
hanya ada ketika relationship dipertimbangkan sebagai sesuatu yang 
penting. Selain itu, keinginan yang terus-menerus untuk mempertahankan 
relationship, berhubungan dengan pandangan bahwa mitra yang 
berkomitmen menginginkan relationship dapat berjalan terus-menerus dan 
akan berusaha untuk mempertahankannya. Komitmen juga merupakan 
keyakinan bahwa kelanjutan hubungan merupakan hal yang sangat penting 
sehingga harus senantiasa dipelihara dengan upaya yang maksimal (Morgan 
dan Hunt, 1994). 
Komitmen hubungan (relationship commitment) adalah pertukaran 
kepercayaan dengan partner, yang mana memerlukan usaha yang maksimal 
untuk menjaga agar hubungan tersebut berkelanjutan secara terus menerus, 
dimana kelompok ini percaya bahwa hubungan tersebut merupakan 
pekerjaan yang bernilai dan dapat dipertahankan dalam waktu yang tidak 
terbatas (Meyer dan Allen dalam Morgan dan Hunt, 1994). Komitmen 
merupakan tahapan paling maju dalam hubungan saling ketergantungan 
antara pembeli dan penjual, dimana partner bisnis telah mencapai tingkat 
kepuasan dalam bisnis yang secara nyata menghalangi atau mencegah 
partner bisnis utama lain yang bisa menyediakan manfaat yang sama untuk 
masuk. Disini, mengembangkan sebuah hubungan yang dapat dipercaya 
akan memungkinkan tercapainya proses hubungan jangka panjang, dimana 
tahap demi tahap, resiko dan ketidakmenentuan berkurang dan komitmen 
meningkat (Zineldin, et al., 1997). Morgan dan Hunt (1994) menyebutkan 
faktor-faktor pendukung yang bisa menyukseskan hubungan dengan 
pelanggan antara lain adalah komitmen dan kepercayaan. Komitmen antara 
perusahaan bisnis hanya bisa dibuktikan melalui tindakan nyata bukan 
hanya berbentuk janji. Anderson dan Weitz (1992) mengemukakan bahwa 
komitmen organisasi secara positif dapat diperkuat jika hal tersebut dapat 
dipahami mitra bisnis organisasi yang juga terikat pada hubungan itu.  
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa relationship 
commitment merupakan inti dari relationship marketing. Komitmen 
merupakan variabel yang membedakan pertukaran yang bersifat 
transaksional dan relasional (Cook dan Emerson seperti dikutip Morgan 
dan Hunt, 1994). Arti dari pertukaran transaksional yaitu pertukaran yang 
terjadi antara penjual dan pembeli atas komoditas atau kinerja hanya 
berdasarkan uang dan memiliki hubungan personal yang minimal serta 
tidak mengantisipasi adanya kemungkinan untuk mengadakan pertukaran di 
masa datang. Sementara pertukaran relasional bersifat kerjasama dan saling 
menyesuaikan antar kedua belah pihak serta terbagi keuntungan dari beban 
pertukaran dan berencana untuk mengadakan pertukaran di masa depan 
(Macneil seperti dikutip oleh Garbarino dan Johson, 1999). 
Verhoef, Franses, dan Hoekstra dalam Fullerton (2003) membagi 
komitmen menjadi 2 komponen, yaitu : 
a) Affective Commitment ; timbul karena adanya ikatan emosional dan 
bukan karena alasan ekonomi. 
b) Calculative Commitment ; diartikan sebagai perluasan dari kebutuhan 
untuk mempertahankan hubungan yang disebabkan adanya manfaat 
ekonomi dan switchitng cost. 
Konsumen yang memiliki tingkat  calculative commitment yang tinggi, 
tidak bisa diharapkan untuk mengajak konsumen yang lain agar bekerja 
sama dengan perusahaan. Karena komitmen bersifat rentan maka 
relationship dijalin dengan pihak yang dapat dipercaya, maka dari itu 
kepercayaan merupakan dimensi yang paling penting dalam membangun 
sebuah komitmen konsumen. 
Hal yang menarik dalam suatu hubungan adalah bahwa hubungan 
tersebut merupakan dua faktor kunci yang sangat penting didalam 
memelihara sebuah hubungan yaitu adanya komitmen dan kepercayaan. 
Nilai suatu hubungan yang dimaksud adalah sama artinya dengan percaya 
bahwa komitmen suatu hubungan ada atau bertahan hanya jika hubungan 
tersebut dianggap penting. Sedangkan keinginan untuk memelihara disini 
diartikan sebagai pandangan bahwa rekan bisnis yang bertanggung jawab, 
ingin menjaga hubungan dengan sungguh-sungguh dan mau bekerja untuk 
memeliharanya. Hal ini berarti bahwa rekan kerja akan mencoba untuk 
membangun hubungan mereka secara perlahan dan akan meminimalkan 
tanggung jawab mereka sampai hasil yang potensial dapat dilihat secara 
jelas. Morgan dan Hunt (1994) mendefinisikan relationship commitment: 
……an exchange partner believing that an ongoing 
collaborative relationship with another is so important as to warrant 
maximum efforts maintaining it, that is the commited party believes the 
relationship is worth working on to ensure that it endures indefinetly. 
 
Salah satu elemen dasar dari hubungan pelanggan adalah fokus pada retensi 
(ingatan) konsumen. Untuk memperkuat hubungan pelanggan yang berarti, 
maka perusahaan harus benar-benar memahami apa yang ada dalam sebuah 
hubungan tersebut. Sasaran dari hubungan pelanggan adalah kepuasan 
konsumen dalam jangka panjang yang menjadi lebih dari sekedar 
individual (Barnes, 2001: 154). 
 
3. Kepercayaan (Trust) 
Kepercayaan didefinisikan sebagai keinginan untuk menyerahkan 
sesuatu kepada partner yang bisa dipercaya (Moorman et al dalam Thurau 
dan Klee, 1997). Sedangkan Crosby et al, dalam Sharma dan Patterson 
(1999) menyatakan kepercayaan sebagai keyakinan bahwa penyedia jasa 
bisa diandalkan untuk berperilaku dengan suatu sikap bahwa kepentingan 
jangka panjang pembeli akan terlayani. Hal ini secara langsung berarti 
mempercayakan terhadap proses atau orang dan mengimplikasikan aspek 
kerapuhan pribadi. Kepercayaan dapat merupakan konstraktif utama dalam 
kebanyakan model bisnis jangka panjang dan juga hubungan personal, serta 
telah diteliti secara luas dalam literatur pertukaran sosial dan juga 
pemasaran (Fox, scanzoni dalam Sharma dan Patterson, 1999). 
Kepercayaan adalah konstruk komplek yang meliputi integritas, reliabilitas, 
dan kepercayaan dari satu bagian ke bagian yang lainnya (Morgan dan 
Hunt, 1994). Worchel dalam Lau dan Lee (1999), menyebutkan trust 
sebagai kesediaan (willingness) seseorang untuk bersandar pada pihak lain 
dengan resiko tertentu. Kesediaan ini berasal dari suatu pemahaman 
menyangkut pihak lain, berdasar pada pengalaman masa lalu. Itu juga 
melibatkan suatu harapan bahwa pihak lain akan menyebabkan suatu hasil 
positif, disamping kemungkinan bahwa tindakan itu akan menyebabkan 
suatu hasil negatif.  
Kepercayaan merupakan faktor yang mungkin mendapatkan 
perhatian paling banyak dalam literatur pada hubungan pelanggan dan 
interpersonal. Beberapa definisi kepercayaan telah diajukan yang mencakup 
bahwa seseorang akan mendapatkan apa yang diinginkan dari orang lain 
daripada apa yang dikhawatirkan. Gagasan bahwa kepercayaan mencakup 
kerelaan untuk bertindak dalam suatu cara tertentu, dikarenakan 
kepercayaan akan memberikan kepuasan yang diharapkan dan suatu 
harapan yang disamaratakan yang dipegang oleh individu bahwa kata, janji 
atau pernyataan individu lain dapat diandalkan (Barnes, 2001: 182). 
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa trust memiliki 
peranan penting seperti : 
a. Memelihara hubungan dengan konsumen. 
b. Menahan dari berbagai alternatif pilihan sehingga konsumen tetap 
bertahan pada perusahaan. 
c. Membuat konsumen untuk lebih berhati-hati dalam melakukan 
tindakan-tindakan yang berpotensi memiliki resiko yang tinggi bila 
berpindah ke perusahaan lain. 
 
 Berkaitan dengan pentingnya kepercayaan (trust) dalam menjalin 
sebuah hubungan, Doney dan Cannon (1997) mengemukakan adanya 5 
proses yang menyebabkan timbulnya kepercayaan, yaitu : 
a. Proses Kalkulasi  
Proses ini menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 
konsumen menganggap bahwa perusahaan telah mengeluarkan 
sejumlah pengorbanan demi terpeliharanya hubungan dengannya. 
b. Proses Prediksi 
Proses ini menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 
adanya harapan konsumen agar perilaku perusahaan dimasa sekarang 
tidak berubah pada masa yang akan datang. 
c. Proses Motif 
Proses ini menekankan bahwa kepercayaan pembeli muncul karena 
konsumen melihat motif perusahaan dalam menjalin hubungan dengan 
para pelanggannya 
d. Proses Kapabilitas 
Proses ini menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 
kemampuan perusahaan untuk menyelesaikan kewajibannya. 
e. Proses Transfer 
Proses ini menekankan bahwa kepercayaan konsumen muncul karena 
kepercayaan konsumen terhadap perilaku sebelumnya yang dilakukan 
oleh perusahaan. 
 Kepercayaan menggambarkan bagian harapan dari sebuah 
koordinasi yang menitikberatkan pada sebuah hubungan. Menurut Thurau 
dan Klee (1997) kepercayaan dapat memperkuat komitmen. Pertama, 
kepercayaan merupakan faktor penting dalam hubungan. Kedua, 
kepercayaan merupakan pusat kebutuhan sosial konsumen, yang secara 
keseluruhan mengarah pada komitmen afektif untuk hubungan tersebut. 
Morgan dan Hunt (1994) mengamati bahwa komitmen dan kepercayaan 
merupakan sebuah kunci yang mendukung dalam suatu proses pemasaran. 
 
4. Kualitas Jasa (Service Quality) 
Wyckof dalam Tjiptono (2002: 59) mendefinisikan kualitas jasa 
sebagai keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
keunggulan untuk memenuhi keinginan konsumen. Dengan kata lain, baik 
tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa untuk 
memenuhi harapan konsumen secara konsisten. Menurut Parasuraman et al, 
dalam buku Lupiyoadi (2001: 148) Kualitas jasa didefinisikan sebagai 
seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan konsumen atas 
layanan yang mereka terima atau peroleh. Definisi kualitas jasa berpusat 
pada upaya pemenuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan 
penyampaiannya untuk mengimbangi harapan konsumen. Service quality 
dibangun atas adanya 2 faktor persepsi pelanggan atas layanan yang nyata 
mereka terima (perceived service) dengan layanan yang sesungguhnya 
diharapkan atau diinginkan (ecpected service). Terdapat lima dimensi 
kualitas pelayanan yaitu; Tangibles, Realibility, Responsiveness, Assurance, 
Emphaty. Namun dalam penelitian ini dimensi yang digunakan mengacu 
pada pernyataan Gronroos dalam Sharma dan Patterson (1999) bahwa 
kualitas jasa terdiri atas dua komponen dasar yaitu, kualitas teknik 
(technical quality) yaitu jasa inti atau apa yang diberikan dan kualitas 
fungsional (functional quality) yaitu mengapa jasa diberikan. 
a. Kualitas Teknis (Technical Quality) 
Kualitas teknis didefinisikan sebagai kualitas layanan yang 
dinilai dari apa yang diantarkan oleh penyedia jasa (Sharma dan 
Patterson, 1999). Sedangkan menurut Gronrooss dalam Hutt dan Spech, 
yang dikutip Tjiptono (1996: 60) kualitas teknikal adalah komponen 
yang berkaitan dengan kualitas output (keluaran) jasa yang diterima 
pelanggan. Menurut Parasuraman et al. dalam Bojanic yang dikutip 
Tjiptono (1996: 60) kualitas teknikal dapat diperinci lagi menjadi: 
1. Search quality, yaitu kualitas dapat dievaluasi pelanggan sebelum 
membeli, misalnya harga. 
2. Experience quality, yaitu kualitas hanya bisa dievaluasi pelanggan 
setelah membeli atau mengkonsumsi jasa. Contohnya ketepatan 
waktu, kecepatan pelayan, dan kerapian hasil. 
3. Credence quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan 
meskipun telah mengkonsumsi suatu jasa. Contohnya kualitas 
operasi jantung. 
 Kualitas sebagai keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk 
atau layanan, maka uang berpengaruh pada kemampuan untuk 
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat. Definisi ini 
memfokuskan pada pelanggan. Kualitas jasa lebih sulit dipahami 
dibandingkan dengan kualitas barang. Keduanya mempunyai kriteria 
yang berbeda. Kualitas jasa tidak dibentuk melalui proses produksi di 
pabrik sebagaimana kualitas barang. Kebanyakan kualitas jasa sulit 
diukur, dihitung, disimpan, dan diuji (Parasuraman dalam Bebko, 
2000). Kualitas jasa merupakan suatu perbedaan antara harapan dan 
persepsi konsumen terhadap kinerja jasa yang mereka terima (Lovelock 
dalam Sharma dan Patterson, 1999). Kualitas teknik berhubungan 
dengan hasil aktual atau jasa intinya seperti yang dipersepsikan dalam 
konsumen. Dalam hal ini kualitas teknikal mengacu kepada kompetensi 
dari suatu perusahaan dalam mencapai tujuan yang diharapkan dari 
konsumen.   
 
b. Kualitas Fungsional (Functional Quality) 
Kualitas fungsional yaitu kualitas layanan yang dinilai dari 
bagaimana layanan itu diantarkan (Gronroos seperti dikutip oleh 
Sharma dan Patterson, 1999). Gronroos seperti dikutip oleh Sharma dan 
Patterson (1999) menyatakan kualitas fungsional merupakan interaksi 
antara penyedia dan penerima jasa, dan dinilai dengan cara yang sangat 
subyektif. Hal ini dianggap penting bagi persepsi klien terhadap kualitas 
jasa secara keseluruhan, terutama karena perusahaan mengalami 
kesulitan untuk mendiferensiasi diri pada jasa intinya saja. Kualitas 
layanan yang diantarkan pada konsumen tersebut akan membentuk 
consumer expectation, seperti penelitian yang telah dilakukan oleh 
Bebko dan Prokop dimana telah membandingkan konsumen dengan 
memberikan perlakuan yang berbeda mengenai bagaimana suatu jasa 
itu diantarkan atau diberikan terhadap kualitas pengharapan konsumen 
tersebut. Hasil dari penelitian tersebut didapatkan variasi pengharapan 
yang berbeda-beda (Bebko, 2000). 
 
B. Penelitian Terdahulu 
Studi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Neeru Sharma 
dan Paul G Patterson (1999) dalam “The impact of communication 
effectiveness and service quality on relationship commitment in consumer, 
professional service” mengungkapkan bahwa efektifitas komunikasi akan 
memiliki pengaruh pada persepsi kualitas teknik dan kualitas fungsional, 
kepercayaan (trust), dan relationship commitment (komitmen hubungan). 
Dalam hal ini Sharma dan Patterson (1999) menekankan bahwa efektifitas 
komunikasi harus meliputi komunikasi formal dan informal diantara 
perusahaan dengan konsumennya. Ditunjukkan pula dalam penelitiannya 
bahwa efektifitas komunikasi adalah masalah dalam menciptakan kepercayaan 
(trust) dan proses agar dapat tercipta sebuah relationship commitment antara 
konsumen dengan perusahaan. Penelitian ini, menggunakan model hubungan 
komitmen konsumen dalam konteks jasa layanan profesional, kualitas 
kepercayaan yang tinggi (dimana konsumen memiliki kesulitan pada saat 
mengukur kualitas jasa pelayanan baik pembelian atau waktu penggunaan jasa 
yang ditawarkan) pada financial planning service secara pribadi. Variabel 
dalam penelitian ini yaitu efektifitas komunikasi, kualitas teknis, kualitas 
fungsional, kepercayaan dan relationship commitment. Penelitian yang 
dilakukan Sharma dan Patterson (1999) mengambil sampel pada dua 
perusahaan di Illawarra daerah New South Wales yang bergerak dibidang 
financial planning service dengan 900 klien sebagai responden. 
Penelitian lain yang dilakukan Robert M. Morgan dan Shelby D. Hunt 
(1994) dalam “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing” 
mengungkapkan sifat hubungan pemasaran, merupakan konseptualisasi dari 
bentuk dan syarat kesuksesan yang harus digali. Hubungan pemasaran 
menggambarkan seluruh aktivitas pemasaran langsung ke arah pendirian, 
pengembangan dan pemeliharaan dari kesuksesan perubahan relasional. Dari 
10 bentuk pemasaran, dimana dapat dikelompokkan ke dalam perubahan suatu 
hubungan yang melibatkan suplier, cabang organisasi, konsumen atau unit 
bisnis. Hubungan pemasaran membutuhkan alat dari perubahan dinamis dari 
tempat pemasaran secara global dan syarat perubahan untuk mencapai 
kesuksesan yang kompetitif. Sampel yang digunakan dalam penelitian yang 
dilakukan Morgan dan Hunt (1994) adalah  asosiasi perusahaan automobile 
yang bergerak dibidang penjualan ban secara eceran. 
Walfried M. Lassar, Chris Manolis, dan Robert D. Winsor (2000) 
dalam “Service quality perspective and satisfaction in private banking” juga 
melakukan penelitian terhadap pengujian efek kualitas jasa pelayanan pada 
kepuasan konsumen dari dua konsep pandangan metodologi. Secara spesifik, 
studi ini menggunakan sampel tingkah laku konsumen dari “international 
private banking”. Dimana kualitas jasa merupakan operasional melalui dua 
pandangan dan pengukuran (kualitas teknis dan kualitas fungsional). Di dalam 
penelitian ini, terdapat 2 pengukuran kualitas jasa pelayanan yang kontras dan 
saling membandingkan sebagai kemampuan untuk memprediksi kemampuan 
kepuasan konsumen. Selanjutnya, penaksiran validitas menemukan 2 
moderator kualitas jasa layanan konsumen yang memperkenalkan dan 
mengevaluasi hubungan kepuasan. Akhir dari pengujian penelitian ini adalah 
kegunaan utama dari ukuran pemisahan tugas untuk kepuasan konsumen dari 
sudut pandang diantara aspek teknis dan fungsional dalam proses pelayanan 
yang diantarkan. Secara keseluruhan, peneliti dalam hal ini Lassar, Manolis, 
dan Winsor (2000) menemukan pentingnya bagi manajer pelayanan untuk 
berusaha mengidentifikasi pendekatan efisien dan efektivitas guna 






C. Kerangka Pemikiran  
Untuk menunjukkan arah dari penyusunan penelitian ini serta 
mempermudah dalam pemahaman dan penganalisaan dari masalah yang 
dihadapi, maka diperlukan suatu kerangka pemikiran yang akan memberikan 
gambaran tahap-tahap pemikiran untuk mencapai suatu kesimpulan. Adapun 
kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah: 
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Gambar II.1 Kerangka Pemikiran 
Kerangka penelitian ini bersumber pada Sharma dan Patterson (1999) dalam “The impact of 
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LARISSA skin care & hair treatment merupakan salon kecantikan 
yang bergerak di bisnis pelayanan jasa yang bersifat professional service, 
sehingga komunikasi merupakan salah satu sarana atau alat pemasaran yang 
penting dan berpengaruh untuk menarik maupun mempertahankan konsumen. 
Hal ini membuat LARISSA harus mampu melakukan dan melaksanakan 
komunikasi secara efektif. Efektifitas komunikasi akan memiliki pengaruh 
pada persepsi kualitas teknik dan kualitas fungsional (service quality), 
kepercayaan (trust), dan relationship commitment. Hal tersebut mengacu pada 
penelitian Sharma dan Patterson (1999) yang menekankan bahwa efektifitas 
komunikasi adalah masalah dalam menciptakan sebuah kepercayaan (trust) 
dan proses agar dapat tercipta suatu relationship commitment antara konsumen 
dengan perusahaan. Disamping itu keefektifan komunikasi sangat 
mempengaruhi kualitas teknikal dan kualitas fungsional yang akan 
dipersepsikan oleh konsumen. Peningkatan komunikasi memainkan peranan 
kuat dalam meningkatkan pandangan konsumen terhadap service quality. 
Efektifitas komunikasi yang dilakukan dengan service quality yang 
mengacu pada penelitian Sharma dan Patterson (1999) dengan menggunakan 
dimensi service quality yang terdiri atas dua komponen dasar yaitu, kualitas 
teknis (jasa inti atau apa yang diberikan) dan kualitas fungsional (mengapa 
jasa diberikan) yang diterima konsumen, maka akan terbentuk sebuah persepsi 
atas kualitas jasa. Adanya persepsi atas kualitas teknis dan kualitas fungsional 
yang positif akan menumbuhkan suatu kepercayaan dari konsumen. 
Kepercayaan diposisikan sebagai variabel mediasi, kepercayaan dikaitkan 
sebagai mediasi hubungan antara efektifitas komunikasi, kualitas teknis, 
kualitas fungsional, dan relationship commitment. 
Adanya kepercayaan (trust) dari konsumen akan menumbuhkan 
sebuah komitmen untuk terus mempertahankan relasi atau hubungan dengan 
perusahaan yang dirasakan memiliki nilai atau arti dalam waktu jangka 
panjang. Sehingga relationship commitment yang diharapkan antara konsumen 
dengan perusahaan dapat tercapai. 
 
D.  Hipotesis 
Menurut Sekaran (2006: 135) hipotesis adalah suatu hubungan yang 
diperkirakan secara logis diantara dua atau lebih variabel yang diungkapkan 
dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji. Maksud diuji disini adalah dengan 
pernyataan tersebut memungkinkan pengumpulan data yang dapat digunakan 
untuk membuktikan atau menjelaskan fakta-fakta yang diamati ataupun 
kondisi-kondisi yang diamati, dan digunakan sebagai petunjuk untuk langkah 
penelitian selanjutnya. Mengacu pada penelitian Neeru Sharma dan Paul G 
Patterson (1999) dimana efektifitas komunikasi, service quality (kualitas 
teknis dan kualits fungsional), dan kepercayaan memiliki pengaruh terhadap 
relationship commitment maka hipotesis yang diajukan adalah :  
Penyampaian pesan atau informasi dari satu pihak ke pihak lainnya 
membutuhkan suatu proses yang dinamakan komunikasi. Menurut Well dan 
Prensky (1996: 427) komunikasi merupakan penyampaian pesan dari sumber 
melalui media kepada penerima. Komunikasi yang efektif memiliki peranan 
yang sangat penting dalam penerapan strategi pemasaran. Keefektifan 
komunikasi didefinisikan sebagai proses penyampaian informasi yang berarti 
dan secara terus menerus, baik dilakukan secara formal maupun informal 
antara perusahaan dan konsumen, serta dilakukan dengan empati (Morgan 
dan Hunt dalam Sharma dan Patterson, 1999). Menurut Well dan Prensky 
(1996: 442) terdapat dua strategi yang dapat digunakan untuk melakukan 
komunikasi pemasaran yang efektif, yaitu Message strategy yang ditujukan 
pada isi dan bentuk dari komunikasi tersebut dilakukan dan medium strategy 
yaitu pemilihan media yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada 
konsumen dengan menjadikan media tersebut sebagai saluran untuk 
menyampaikan pesan dan bagaimana media tersebut dapat mencari celah 
dalam waktu dan lokasi yang tepat dalam penyampaian sehingga dapat 
mencapai pengaruh maksimal. 
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa arus komunikasi yang 
mudah merupakan arti penting dari hubungan yang kuat. Proses komunikasi 
juga sangat mempengaruhi kesuksesan hubungan antara perusahaan dengan 
konsumennya. Kelangsungan hubungan tergantung pada cara mereka 
berkomunikasi. Faktor emosional merupakan faktor yang penting dalam 
menciptakan sebuah hubungan yang kuat dan menciptakan psychological exit 
barrier (Bejou dan Palmer dalam Sharma dan Patterson, 1999). Sehingga 
konsumen tidak akan mengakhiri hubungan kecuali bila ada kegagalan yang 
sangat serius menyangkut layanan dan komunikasi. Hal ini akan membentuk 
relationship commitment dari konsumen terhadap perusahaan, karena 
konsumen yakin bahwa kelanjutan hubungan merupakan hal yang sangat 
penting sehingga harus senantiasa dipelihara dengan upaya yang maksimal. 
Dari pernyataan diatas disusun hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh langsung terhadap  
pembentukan relationship commitment konsumen. 
 
Franke dalam Sharma dan Patterson (1999) menyebutkan bahwa 
komunikasi yang baik, memainkan peran yang kuat dalam memperbaiki 
anggapan konsumen terhadap layanan kualitas. Komunikasi merupakan alat 
perekat hubungan antara perusahaan dengan konsumennya, sehingga 
komunikasi memiliki peran vital dalam fungsi relationship marketing yang 
orientasinya berusaha memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Keefektifan komunikasi sangat mempengaruhi kualitas teknikal dan 
fungsional. Pemberian informasi yang positif akan memberikan pengaruh 
persepsi kualitas teknikal dan fungsional yang positif, dan sebaliknya apabila 
informasi negatif maka akan mempengaruhi persepsi kualitas teknik dan 
fungsional yang negatif pula. Sehingga komunikasi yang efektif dianggap 
berdampak pada kualitas teknis dan kualitas fungsional. Clark, Steward, dan 
Hadley dalam Sharma dan Patterson (1999) berpendapat bahwa komunikasi 
merupakan unsur penting dalam upaya mencapai kualitas jasa yang tinggi. 
Dari pernyataan diatas disusun hipotesis sebagai berikut : 
H2 : Efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh terhadap persepsi  
       kualitas teknis. 
H3 : Efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh terhadap persepsi  
       kualitas fungsional. 
 
Proses komunikasi sangat mempengaruhi kesuksesan hubungan 
antara perusahaan dengan konsumennya. Kelangsungan hubungan tergantung  
pada cara mereka berkomunikasi. Komunikasi merupakan proses yang 
memerlukan waktu dan pemahaman bagi masing-masing pihak, karena 
komunikasi yang efekif dapat dicapai dengan meningkatkan ketrampilan 
berkomunikasi. Komunikasi yang efektif meliputi hubungan yang teratur 
antara perusahaan dengan konsumennya (Sharma dan Patterson, 1999). 
Kredibilitas dan kepercayaan diperlukan dalam komunikasi tertulis maupun 
lisan. Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa arus komunikasi yang 
mudah merupakan arti penting dari hubungan yang kuat. Moorman, et al 
(1993) menyatakan bahwa komunikasi yang tepat waktu meningkatkan 
kepercayaan dan membantu menyelesaikan perselisihan dan menyesuaikan 
persepsi ekspektasi. Dari pernyataan diatas disusun hipotesis sebagai berikut : 
H4 : Efektifitas komunikasi mempunyai pengaruh terhadap  
       pembentukan kepercayaan (trust). 
 
Crosby et al, dalam Sharma dan Patterson (1999) menyatakan 
kepercayaan sebagai keyakinan bahwa penyedia jasa bisa diandalkan untuk 
berperilaku dengan suatu sikap bahwa kepentingan jangka panjang pembeli 
akan terlayani. Kepercayaan diposisikan sebagai variabel mediasi, 
kepercayaan dikaitkan sebagai mediasi hubungan antara efektifitas 
komunikasi, kualitas teknis, kualitas fungsional, dan relationship commitment 
Kepercayaan menggambarkan bagian harapan dari sebuah koordinasi yang 
menitikberatkan pada sebuah hubungan. Menurut Thurau dan Klee (1997) 
kepercayaan dapat memperkuat komitmen. Pertama, kepercayaan merupakan 
faktor penting dalam hubungan. Kedua, kepercayaan merupakan pusat 
kebutuhan sosial pelanggan, yang secara keseluruhan mengarah pada 
komitmen afektif untuk hubungan tersebut. Morgan and Hunt (1994) 
mengamati bahwa komitmen dan kepercayaan merupakan sebuah kunci yang 
mendukung dalam suatu proses pemasaran. Konsumen akan termotivasi 
untuk melanjutkan hubungan dengan perusahaan jika mereka memiliki 
keyakinan dan percaya dengan kompetensi dan kemampuan dari perusahaan. 
Dari pernyataan diatas disusun hipotesis sebagai berikut : 
H5 : Kepercayaan (trust) mempunyai pengaruh terhadap  
       pembentukan relationship commitment konsumen. 
 
Kualitas jasa merupakan suatu perbedaan antara harapan dan 
persepsi konsumen terhadap kinerja jasa yang mereka terima (Lovelock 
dalam Sharma dan Patterson, 1999). Kompetensi teknis telah memberikan 
kesan sebagai kunci dalam professional service (Hatfeld dalam Sharma dan 
Patterson, 1999). Kualitas teknik berhubungan dengan hasil aktual atau jasa 
intinya seperti yang dipersepsikan dalam pelanggan. Dalam hal ini kualitas 
teknikal mengacu kepada kompetensi dari suatu perusahaan dalam mencapai 
tujuan yang diharapkan dari konsumen. Tujuan tersebut dapat dijadikan 
sebagai sebuah pembentukan relationship antara perusahaan dengan 
konsumen.  
Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, relationship dibangun 
sebagai pondasi untuk komitmen bersama yang mana hal ini akan menjadi 
proses dimana konsumen menjadi loyal terhadap suatu merek tertentu. 
Relationship commitment adalah pertukaran kepercayaan dengan partner, 
yang mana memerlukan usaha yang maksimal untuk menjaga agar hubungan 
tersebut berkelanjutan secara terus menerus, dimana kelompok ini percaya 
bahwa hubungan tersebut merupakan pekerjaan yang bernilai dan dapat 
dipertahankan dalam waktu yang tidak terbatas (Meyer dan Allen dalam 
Morgan dan Hunt, 1994). Jika relationship commitment telah terjalin maka 
akan berdampak pula pada loyalitas konsumen yang menjadi penyederhanaan 
sistem pembelian dimana konsumen mulai melakukan pembelian berulang-
ulang tanpa melihat merek pembanding (Berry dan Parasuraman dalam 
Morgan dan Hunt, 1994). Morgan dan Hunt (1994) menyebutkan faktor-
faktor pendukung yang bisa menyukseskan hubungan dengan pelanggan 
antara lain adalah komitmen dan kepercayaan. Agar tercipta relationship 
marketing yang sukses diperlukan komitmen dan kepercayaan, karena tanpa 
adanya komitmen semua pihak yang terlibat dalam hubungan maka 
relationship marketing tidak dapat berjalan baik. Morgan dan Hunt (1994) 
menyatakan bahwa relationship commitment merupakan inti dari relationship 
marketing. Dari pernyataan diatas disusun hipotesis sebagai berikut : 
H6 : Persepsi kualitas teknis yang semakin tinggi, mempunyai  
pengaruh terhadap pembentukan relationship commitment 
konsumen. 
 
Kualitas jasa (service quality) terdiri atas dua komponen dasar yaitu, 
kualitas teknik (jasa inti atau apa yang diberikan) dan kualitas fungsional 
(mengapa jasa diberikan). Gronroos dalam Sharma dan Patterson (1999) 
menyebutkan bahwa technical quality (kualitas teknis) adalah bagaimana 
layanan itu diantarkan. Lovelock dalam Sharma dan Patterson (1999) 
Kualitas teknik berhubungan dengan hasil aktual atau jasa intinya seperti 
yang dipersepsikan dalam pelanggan. Dalam hal ini kualitas teknik mengacu 
kepada kompetensi dari suatu perusahaan dalam mencapai tujuan yang 
diharapkan dari konsumen.   
Sedangkan functional quality adalah sesuatu yang menyangkut hal 
mengenai responsiveness terhadap konsumen, kesopanan dengan konsumen, 
pembawaan dan perilaku professional yang ditunjukkan oleh perusahaan 
selama moment of  truth dalam mengantarkan layanan inti kepada konsumen. 
Gronroos seperti dikutip oleh Sharma dan Patterson (1999) menyatakan 
kualitas fungsional merupakan interaksi antara penyedia dan penerima jasa, 
dan dinilai dengan cara yang sangat subyektif. Dari pernyataan diatas disusun 
hipotesis sebagai berikut : 
  
H7 : Persepsi kualitas teknis yang semakin tinggi, mempunyai  
pengaruh terhadap pembentukan kepercayaan (trust)     
konsumen. 
H8 : Persepsi kualitas fungsional yang semakin tinggi, mempunyai  





















A. Desain Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian survei terhadap 
konsumen salon LARISSA melalui pengujian pertanyaan-pertanyaan. 
Penelitian ini menguji efektifitas komunikasi dan kualitas jasa (kualitas teknis 
dan kualitas operasional) terhadap relationship commitment konsumen. 
Ghozali (2005) mengemukakan bahwa penelitian survei merupakan penelitian 
yang mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner 
sebagai alat pengumpulan data pokok. Dilihat dari sisi dimensi waktunya 
penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian cross sectional yaitu sebuah 
penelitian yang mengambil data melalui penyebaran kuesioner yang hanya 
sekali dikumpulkan, mungkin selama periode harian, mingguan, atau bulanan 
dalam rangka menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran, 2006). Penelitian 
cross sectional juga melibatkan banyak sampel (Jogiyanto, 2004).  
 
B. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuan-satuan atau 
individu-individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto, 1998). 
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil populasi seluruh konsumen salon 
LARISSA di Surakarta. 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak 
diselidiki, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasinya (Djarwanto, 
1998). Karena teknik analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah 
teknik analisis dengan pendekatan structural equation modelling (SEM), 
dimana jumlah sampel yang memenuhi tidak dapat ditentukan sebelum 
dilakukan analisis uji kecukupan sampel, maka jumlah sampel yang harus 
dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 100 hingga 200 sampel atau 5 kali 
indikator variabel laten yang digunakan (Hair et al. dalam Ferdinand, 2005). 
Jumlah indikator yang digunakan adalah 19 item. Sehingga jumlah sampel 
yang harus dipenuhi dalam permodelan ini adalah 19 x 5 = 95. Supaya lebih 
aman, maka sampel yang diambil sebanyak 160 sampel, hal ini untuk 
mengantisipasi adanya kuesioner yang rusak dan untuk memenuhi kecukupan 
sampel penelitian. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan sampel 
sebanyak 160 orang yang menjadi konsumen LARISSA di Surakarta.  
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan 
metode non probability sampling dimana setiap elemen dari populasi tidak 
memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi sampel. Beberapa 
pertimbangan peneliti menggunakan pengambilan sampel non probability 
sampling adalah, prosedur pengambilan sampel ini memenuhi tujuan 
pengambilan sampel secara memuaskan. Selain itu pertimbangan waktu, 
biaya, dan tenaga. Pertimbangan ketiga, pengambilan sampel non probability 
sampling merupakan satu-satunya alternatif yang cocok (feasible) apabila 
populasi total tidak tersedia atau tidak diketahui peneliti (Cooper dan 
Schindler, 2003). Sedangkan tipe yang digunakan purposive sampling, yaitu 
dengan mengambil sampel dari populasi berdasarkan suatu kriteria tertentu 
(Jogiyanto, 2004). Kriteria yang digunakan untuk memilih sampel dalam 
penelitian ini adalah konsumen Salon LARISSA di Surakarta yang sudah 
pernah menikmati pelayanan jasa salon minimal dua kali dan pada saat 
pengambilan data sedang melakukan perawatan, serta berniat untuk loyal. 
Penentuan kriteria dilakukan berdasarkan pertimbangan karakteristik target 
populasi terkait dengan niat konsumen ke depan dan juga pertimbangan 
mengenai pentingnya suatu proses evaluasi atau pembelajaran terhadap suatu 
merek dalam mengukur kepuasan, kepercayaan, serta komitmen konsumen 
sehingga konsumen tersebut dapat memutuskan apakah akan loyal atau tidak 
terhadap merek tersebut.  
 
C. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
Definisi operasional dalam penelitian ini meliputi variabel-variabel 
penelitian yang terdiri dari variabel independen dan variabel dependen. 
Variabel independen merupakan variabel yang keberadaannya tidak 
dipengaruhi oleh variabel lain dan sebaliknya mempengaruhi variabel 
dependen. Sedangkan variabel dependen merupakan variabel yang 
keberadaannya dipengaruhi oleh variabel lainnya 
Untuk memberikan gambaran dan pemahaman yang lebih baik, maka 
berikut ini akan disampaikan beberapa definisi operasional dari masing-
masing variabel yang berkaitan dan akan dibahas dalam penelitian ini, yaitu 
sebagai berikut: 
a. Efekfifitas Komunikasi (Communication Effectiveness) 
Efektifitas komunikasi didefinisikan sebagai proses 
penyampaian informasi yang berarti dan secara terus menerus, baik 
dilakukan secara formal maupun informal antara perusahaan dan 
konsumen, serta dilakukan dengan empati (Morgan dan Hunt dalam 
Sharma dan Patterson, 1999). Pengukuran variabel efektifitas komunikasi 
dilakukan dengan 4 item pertanyaan dan setiap item pertanyaan dinilai 
dengan menggunakan skala likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu 
Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) 
dan Sangat Setuju (SS). 
b. Kualitas Teknis (Technical Quality) 
Kualitas teknis didefinisikan sebagai kualitas layanan yang 
dinilai dari apa yang diantarkan oleh penyedia jasa (Sharma dan 
Patterson, 1999). Gronrooss dalam Hutt dan Spech, yang dikutip Tjiptono 
(1996: 60) juga menegaskan bahwa kualitas teknikal adalah komponen 
yang berkaitan dengan kualitas output (keluaran) jasa yang diterima 
pelanggan. Pengukuran variabel kualitas teknis dilakukan dengan 4 item 
pertanyaan dan setiap item pertanyaan dinilai dengan menggunakan 
skala likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu Sangat Tidak Setuju 
(STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) dan Sangat Setuju 
(SS). 
c. Kualitas Fungsional (Functional Quality) 
Gronroos seperti dikutip oleh Sharma dan Patterson (1999) 
menyatakan kualitas fungsional merupakan interaksi antara penyedia dan 
penerima jasa, dan dinilai dengan cara yang sangat subyektif. Kualitas 
layanan yang diantarkan pada konsumen tersebut akan membentuk 
consumer expectation. Pengukuran variabel kualitas fungsional dilakukan 
dengan 4 item pertanyaan dan setiap item pertanyaan dinilai dengan 
menggunakan skala likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu Sangat 
Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) dan 
Sangat Setuju (SS). 
d. Kepercayaan (Trust) 
Seperti yang dinyatakan oleh Worchel dalam Lau dan Lee 
(1999), trust adalah kesediaan (willingness) seseorang untuk bersandar 
pada pihak lain dengan resiko tertentu. Hal tersebut diperkuat Crosby et 
al, dalam Sharma dan Patterson (1999) yang menyatakan kepercayaan 
sebagai keyakinan bahwa penyedia jasa bisa diandalkan untuk 
berperilaku dengan suatu sikap bahwa kepentingan jangka panjang 
pembeli akan terlayani. Pengukuran variabel kepercayaan (trust) 
dilakukan dengan 4 item pertanyaan dan setiap item pertanyaan dinilai 
dengan menggunakan skala likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu 
Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) 
dan Sangat Setuju (SS). 
 
e. Relationship Commitment 
Komitmen hubungan (relationship commitment) adalah 
pertukaran kepercayaan dengan partner, yang mana memerlukan usaha 
yang maksimal untuk menjaga agar hubungan tersebut berkelanjutan 
secara terus menerus, dimana kelompok ini percaya bahwa hubungan 
tersebut merupakan pekerjaan yang bernilai dan dapat dipertahankan 
dalam waktu yang tidak terbatas (Meyer dan Allen dalam Morgan dan 
Hunt, 1994). Pengukuran variabel relationship commitment dilakukan 
dengan 3 item pertanyaan dan setiap item pertanyaan dinilai dengan 
menggunakan skala likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu Sangat 
Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) dan 
Sangat Setuju (SS). 
Pengukuran variabel dalam penelitian ini, skala yang digunakan 
adalah skala likert. Skala ini digunakan untuk mengukur sikap, pendapat 
dan persepsi seseorang atau kelompok orang tertentu tentang fenomena 
sosial (Sugiono, 2004). Skala ini berinterasi 1-5 dengan pilihan jawaban 
sebagai berikut : 
(1) Sangat Tidak Setuju (STS) 
(2) Tidak Setuju (TS) 
(3) Netral (N) 
(4) Setuju (S) 
(5) Sangat Setuju (SS) 
Pemberian skor untuk masing-masing jawaban dalam kuesioner adalah 
sebagai berikut : 
a. Pilihan pertama memiliki nilai skor 1 (satu) 
b. Pilihan kedua memiliki nilai skor 2 (dua) 
c. Pilihan ketiga memiliki nilai skor 3 (tiga) 
d. Pilihan keempat memiliki nilai skor 4 (empat) 
e. Pilihan kelima memiliki nilai skor 5 (lima) 
 
D. Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data yang diperlukan, peneliti melakukan 
penyebaran kuesioner, yaitu memberikan daftar pertanyaan kepada responden 
dan responden memilih beberapa alternatif jawaban yang sudah tersedia. 
Pengisisan kuesioner akan didampingi oleh peneliti untuk memudahkan 
responden dalam menjawab pertanyaan. 
Kuesioner ini digunakan untuk mendapatkan data primer. Data primer 
adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh organisasi atau 
perorangan langsung dari objeknya (Sekaran, 2006). Metode pengumpulan 
data penelitian ini, dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada konsumen 
LARISSA di Surakarta yang dianggap memenuhi syarat dapat memberi 
informasi yang tepat. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data 
primer yang diperoleh dari jawaban responden yang disebar melalui 
kuesioner. 
 
E. Pengujian Instrumen Penelitian 
Dalam melakukan penelitian, suatu instrumen penelitian/kuesioner 
harus diuji terlebih dahulu baik validitas maupun reliabilitasnya dengan 
menggunakan : 
A. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah sebuah indikasi pada stabilitas dan konsistensi 
dengan konsep pengukuran instrumen dan membantu untuk menerima 
pengukuran yang lebih baik (Sekaran, 2006). Reliabilitas adalah sebuah 
penerimaan pada derajat yang konsisten antara pengukuran yang multipel 
pada sebuah variabel (Hair et al, 1998). Selain itu, reliabilitas menyangkut 
ketepatan alat ukur. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap suatu pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Suatu variabel dikatakan reliable 
jika Cronbach Alpha ( ) > 0,60 (Nunnally dalam Ghozali, 2005). Hal 
serupa juga dikemukakan oleh Hair et al (1998), bahwa data dapat 
dikatakan reliable jika Cronbach Alpha ( ) di atas 0,60 atau 0,70. 
B. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner (Ghozali, 2005). Validitas merupakan kemampuan dari sebuah 
indikator variabel untuk mengukur secara akurat konsep yang dipelajari 
(Hair et al, 1998). Suatu kuesioner dikatakan valid atau sah jika 
pertanyaan pada kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2005). Untuk uji 
validitas akan digunakan Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan 
SPSS  FOR WINDOWS versi 11.5, di mana setiap item pertanyaan harus 
mempunyai factor loading > 0,40 (Hair et al., 1998). 
C. Pretest 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan pretest sebelum penyebaran 
kuesioner pada sampel besar. Pretest dilakukan untuk menguji apakah 
kuesioner mampu bekerja dengan tepat dan pengujian pada item-item 
pertanyaan yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen penelitian 
benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Tujuan lain 
adalah untuk mengukur tingkat validitas awal dari variabel yang akan diuji 
dengan sampel besar. Adapun jumlah responden yang digunakan sebanyak 
30 responden. 
Pengujian pada item-item pertanyaan yang diujikan pada pretest 
diuji dengan uji validitas dan reliabilitas. Tehnik analisis yang dipakai 
dalam uji validitas dilakukan dengan menggunakan analisis faktor dan uji 
reliabilitas dengan menggunakan Cronbach Alpha dengan bantuan 
software SPSS for windows versi 11.5. Dari hasil uji validitas dan uji 
reliabilitas didapatkan hasil  sebagai berikut: 
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                      Sumber: data primer yang diolah, 2009. 
Dari hasil uji validitas pada tabel III.1 menunjukkan bahwa ada 
empat item pertanyaan yang tidak valid, yaitu EK3, T2, KT1 dan KT4, 
tidak terekstrak sempurna dan mempunyai nilai factor loading < 0,5. 
Kemudian dilakukan pengujian analisis faktor lagi dengan tidak 
mengikutsertakan item-item yang tidak valid. Hasil revisi analisis faktor 


















                         Sumber: data primer yang diolah, 2009. 
 
Tabel III.3 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel 
Variabel Cronbach's Alpha 
Efektifitas Komunikasi (EK) 0,8508 
Kualitas Teknis (KT) 0,8712 
Kualitas Fungsional (KF) 0,8349 
Kepercayaan (T) 0,8203 
Komitmen Hubungan (RC) 0,6525 
 Sumber: data  primer  yang diolah, 2009. 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel III.2 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 11.5 for Windows, dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 




F. Metode Analisis Data 
Dalam penelitian ini, analisis yang digunakan untuk mengetahui 
hubungan antara efektifitas komunikasi, kualitas teknis, kualitas fungsional, 
dan kepercayaan terhadap relationship commitment adalah dengan 
menggunakan uji SEM. Dalam analisis SEM, Ada beberapa hal yang harus 
diperhatikan sebelum melakukan pengujian model struktural dengan 
pendekatan two step approach to SEM, yaitu : 
1. Uji Kecukupan Sampel 
Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam model ini minimum berjumlah 95 
dan selanjutnya menggunakan perbandingan 5 observasi untuk setiap indikator 
estimasi (Hair et al, 1998; Ferdinand, 2005). 
2. Uji Normalitas 
Normalitas dapat diuji dengan melihat gambar histogram data atau dapat diuji 
dengan metode-metode statistik (Ferdinand, 2005). Dalam Hair et al (1998) 
disebutkan SEM terutama bila diestimasi dengan maximum likelihood estimation 
technique mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data dipenuhi. Nilai 
statistik untuk menguji normalitas disebut z value (Critical Ratio atau C.R pada 
output AMOS 6.0) dari ukuran skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R 
lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak 
normal. Nilai kritis dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 1% yaitu 
sebesar  2.58. 
 
3. Uji Outliers 
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik secara 
univariate dan multivariate yaitu yang muncul karena kombinasi karakteristik 
unik yang dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari observasi-observasi 
lainnya (Ferdinand, 2005). Dalam analisis multivariate adanya outlier dapat diuji 
dengan statistik chi square  2  terhadap nilai mahalanobis distance squared 
pada tingkat signifikansi 0.001 dengan tingkat degree of freedom sejumlah pola 
yang digunakan dalam penelitian (Hair et al., 1998). 
4. Uji Goodness-of-Fit Model Struktural 
a) 2  - Chi Square Statistic 
Chi square statistic bersifat sangat sensitif terhadap besarnya sampel yang 
digunakan (Ferdinand, 2005). Menurut Ferdinand (2005) semakin kecil nilai 
2  semakin baik model itu (karena dalam uji beda chi square, 2 = 0, 
berarti benar-benar tidak ada perbedaan, H 0  diterima) dan diterima 
berdasarkan probabilitas dengan cut of value sebesar p>0.05 atau p>0.10 
(Hulland et al dalam Ferdinand, 2005). Menurut Hair et al (1998) 
rendahnya nilai chi square, yang memiliki level signifikan lebih besar dari 
0.05 atau 0.01, mengindikasikan bahwa secara input matrik secara aktual 
dan prediksi secara statistik tidak berbeda sehingga dalam kondisi ini 
peneliti akan mencari perbedaan yang tidak signifikan antara matrik aktual 
dan yang diprediksi (Hair et al, 1998). Dalam penelitian yang menguji 
sebuah model maka yang dibutuhkan justru sebuah nilai 2  yang tidak 
signifikan, yang menguji hipotesis nol bahwa estimated population 
covariance tidak sama dengan sample covariance (Ferdinand, 2005). Nilai 
2  yang rendah menghasilkan sebuah tingkat signifikansi yang lebih besar 
dari 0.05 akan mengindikasikan tidak adanya perbedaan yang signifikan 
antara matriks covarians data dan matriks covarians yang diestimasi 
(Ferdinand, 2005) sehingga penggunaan chi square hanya sesuai bila 
ukuran sampel antara 100 dan 200 (Hair et al, 1998 dan Ferdinand, 2005). 
b) RMSEA – The Root Mean Square of Approximation. 
RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk 
mengkompensasi Chi Square Statistic dalam sampel besar (Baumgatner dan 
Homburg dalam Ferdinand, 2005). RMSEA merupakan pengukuran lain 
yang mengusahakan tendensi pada chi square yang benar untuk ditolak 
pada beberapa model khusus dengan sampel besar (Hair et al, 1998). Nilai 
RMSEA menunjukkan goodness-of-fit yang dapat diharapkan bila model 
diestimasi dalam populasi (Ferdinand, 2005). Jarak nilai dari 0.05 sampai 
0.08 dianggap diterima (Hair et al, 1998). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau 
sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang 
menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degree of 
freedom (Browne dan Cudeck dalam Ferdinand, 2005). 
 c) GFI – Goodness of Fit Index. 
Ferdinand (2005) dan Hair et al (1998) mengemukakan bahwa GFI 
merupakan sebuah ukuran non statistik yang mempunyai rentang nilai 
antara 0 (poor fit) dan 1 (fit). Nilai yang tinggi mengindikasikan fit yang 
lebih baik, tetapi ini tidak mutlak sebagai awal level penerimaan yang telah 
disusun (Hair et al, 1998). GFI yang diharapkan sebesar 0.90 (Ferdinand, 
2005). 
d) AGFI – Adjusted Goodness of Fit Index. 
Fit index ini dapat diadjust terhadap degree of freedom yang tersedia untuk 
menguji diterima atau tidaknya suatu model (Arbuckle dalam Ferdinand, 
2005). AGFI merupakan penyesuaian rasio pada degree of freedom yang 
digambarkan model untuk degree of freedom pada null model (Hair et al, 
1998). Penerimaan level nilai adalah  90 (Hair et al, 1998). 
e) CMIN/DF – Noermed Chi Square. 
CMIN/DF pada umumnya dilaporkan oleh para peneliti sebagai salah satu 
indikator untuk mengukur tingkat fit-nya suatu model (Ferdinand, 2005). 
Nilai CMIN/DF < 2 atau < 3 adalah indikasi dari penerimaan fit antara model 
dan data (Arbuckle dalam Ferdinand, 2005). 
f) TLI – Tucker Lewis Index. 
TLI merupakan evaluasi dari faktor analisis (Hair et al, 1998). TLI adalah 
sebuah alternatif incremental index yang membandingkan sebuah model 
yang diuji terhadap baseline model (Baumgartner dan Homborg dalam 
Ferdinand, 2005). Kombinasi pengukuran secara parsimony dalam indeks 
komparatif antara model yang diberikan dan null model menghasilkan jarak 
dari 0 sampai 1 (Hair et al, 1998). Nilai yang direkomendasikan adalah  
0.90 (Hair et al, 1998). 
g) CFI – Comparative Fit Index. 
Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai sebesar 0 sampai 1, dimana 
semakin mendekati nilai 1 mengindikasikan tingkat fit paling tinggi 
(Arbuckle dalam Ferdinand, 2005). Nilai CFI yang direkomendasikan adalah 
 0.95 (Ferdinand, 2005). 
h) NFI – Normed Fit Index. 
Menurut Hair et al (1998), NFI merupakan model pengukuran yang 
memiliki jarak dari 0 (poor fit) sampai 1 (fit). Nilai yang direkomendasikan 
adalah  0.90, meskipun nilai tersebut tidak mutlak mengindikasikan nilai 
penerimaan tersebut pada level yang fit (Hair et al, 1998). 
 
5. Pengujian Hipotesis 
Setelah model dinyatakan fit atau diterima secara statistik, maka langkah 
selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan AMOS 
6.0 untuk menganalisis hubungan di antara variabel. SEM juga dapat 
mengestimasi nilai-nilai path dari setiap hubungan variabel. Dengan 
menggunakan analisis SEM, hipotesis dalam studi ini dapat diuji dengan melihat 
nilai probability yang ditunjukkan oleh output AMOS 6.0. Dalam penelitian ini, 
pengujian hubungan kausalitas antar variabel dilakukan dengan uji satu sisi pada 
tingkat signifikansi sebesar 1%, 5%, dan 10%. Hal ini didasarkan pada pernyataan 
Hair et al (1998) yang menyebutkan bahwa penentuan nilai kritis tergantung 


















 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Penjelasan pada bab ini akan difokuskan pada 4 sub bahasan, yaitu: 
analisis deskriptif responden, analisis instrumen penelitian, analisis data penelitian 
(analisis model struktural), dan analisis hipotesis serta pembahasannya. Berikut ini 
adalah penjelasan mengenai analisis statistik deskriptif. 
A. Analisis Deskriptif Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Salon LARISSA di 
Surakarta yang berniat untuk loyal. Teknik pengambilan sampel dilakukan 
dengan Purposive Sampling. Kriteria yang digunakan dalam pengambilan 
sampel adalah konsumen salon LARISSA di Surakarta yang sudah pernah 
menikmati pelayanan jasa Salon minimal dua kali, dan pada saat pengambilan 
data sedang melakukan perawatan, serta berniat untuk loyal. Analisis 
deskriptif responden dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik dan 
tanggapan responden terhadap item item pertanyaan dalam kuesioner. 
Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data diri yang terdapat 
dalam kuesioner pada bagian identitas responden yang meliputi jenis kelamin, 
usia, penghasilan, dan pekerjaan. Adapun karakteristik responden yang 




Deskripsi Responden Penelitian 
Berdasarkan Usia 
 
Sumber: Data primer diolah, 2009 
 
 
Dari tabel IV.1 dapat ditunjukkan bahwa berdasarkan  usia, deskripsi 
responden dikelompokkan menjadi 5 kelompok usia. Kelima kelompok 
tersebut adalah kelompok usia < 20 tahun sebanyak 28 orang atau 21,4 %, 
kelompok usia 20 – 29 tahun sebanyak 66 orang atau 50,4 %, kelompok usia 
30 – 39 tahun sebanyak 23 orang atau 17,6 %, dan kelompok usia 40 – 49 
Usia Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 < 20 th 28 21.4 21.4 21.4 
  20 - 29 th 66 50.4 50.4 71.8 
  30 - 39 th 23 17.6 17.6 89.3 
  40 - 49 th 9 6.9 6.9 96.2 
  >49 th 5 3.8 3.8 100.0 
  Total 131 100.0 100.0   




Deskripsi Responden Penelitian 
Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Sumber: Data primer diolah, 2009 
 
 
Berdasarkan tabel IV.2 dapat diketahui bahwa dari 131 responden, 21 
orang berjenis kelamin pria atau 16,0 % dan 110 orang berjenis kelamin 
wanita atau 84,0 %. Sehingga sampel terbanyak adalah wanita. 
 
Tabel IV.3 




Jenis Kelamin Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Pria 21 16.0 16.0 16.0 
  Wanita 110 84.0 84.0 100.0 
  Total 131 100.0 100.0   
Sumber: Data primer diolah, 2009 
 
 
Dari tabel IV.3 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 
pekerjaannya sebagai pelajar/mahasiswa yaitu 40 orang atau 30,5 %, 
responden yang bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 47 orang atau 35,9 
%, responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 13 orang atau 9,9 %, 
bekerja sebagai PNS sebanyak 21 orang atau 16,0 %, dan lain-lain sebanyak 







Deskripsi Responden Penelitian 
Berdasarkan Penghasilan 





 Mahasiswa/Pelajar 40 30.5 30.5 30.5 
  Swasta 47 35.9 35.9 66.4 
  Wiraswasta 13 9.9 9.9 76.3 
  PNS 21 16.0 16.0 92.4 
  Lain – lain 10 7.6 7.6 100.0 
  Total 131 100.0 100.0   





 < Rp. 1.000.000,- 40 30.5 30.5 30.5 
  Rp. 1.000.000,- s/d Rp. 1.500.000,- 45 34.4 34.4 64.9 
  Rp. 1.500.001,- s/d Rp. 2.000.000,- 13 9.9 9.9 74.8 
  Rp. 2.000.001,- s/d Rp. 2.500.000,- 11 8.4 8.4 83.2 
  > Rp. 2.500.000,- 22 16.8 16.8 100.0 
  Total 131 100.0 100.0   
Sumber: Data primer diolah, 2009 
 
Berdasarkan tabel IV.4 dapat diketahui bahwa deskripsi penghasilan 
responden terbagi dalam 5 kelompok, yaitu < Rp.1.000.000,- sebanyak 40 
orang atau 30,5 %, penghasilan antara Rp.1.000.000,- s/d Rp. 1.500.000,- 
sebanyak 45 orang atau 34,4 %, penghasilan antara Rp. 1.500.001,- s/d Rp. 
2.000.000,- sebanyak 13 orang atau 9,9 %, penghasilan antara Rp. 2.000.001,- 
s/d Rp. 2.500.000,- sebanyak 11 orang atau 8,4 %, dan penghasilan > Rp. 
2.500.000,- sebanyak 22 orang atau 16,8 %. 
Sub bahasan berikut akan menjelaskan mengenai analisis uji instrumen 
penelitian yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. 
 
B. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Rotated Component Matrix
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Uji validitas bertujuan untuk menjelaskan ketepatan dan kecermatan 
suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Suatu instrumen dianggap 
memiliki validitas tinggi jika dapat memberikan hasil pengukuran yang sesuai 
dengan tujuannya. Pengujian validitas dilakukan menggunakan Confirmatory 
Factor Analysis (CFA). Setiap item pertanyaan harus mempunyai factor loading 
yang ≥ 0,50 (Hair et al., 1998). Confirmatory Factor Analysis (CFA) harus 
dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat untuk dapat menganalisis model 
dengan Structural Equation Modelling (SEM).  
Pada pengujian semua variabel melalui confirmatory factor analysis, 
menunjukkan convergent validity yang dapat diterima bila semua item 
mempunyai factor loading ≥ 0,50. Adapun hasil pengujian validitas dengan 
faktor analisis dapat dilihat pada Tabel IV.5. 
Tabel IV. 5 













Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
Dari hasil pengujian validitas seperti yang terlihat pada tabel IV.5, maka 
data dikatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator 
masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna. 
2. Uji Reliabilitas 
 
Uji reliabilitas bertujuan untuk menjelaskan kekonsistenan hasil 
pengukuran bila dilakukan dua kali pengukuran atau lebih terhadap gejala yang 
sama. Hasilnya ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan tingkat 
keandalan alat ukur. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
rumus Alpha Cronbach dengan menggunakan program komputer SPSS 11.5. Jika 
nilai alpha dari tiap variabel di atas 0,6 maka dapat dikatakan variabel yang diuji 
telah memenuhi syarat reliabilitas (Nunnally dalam Ghozali, 2005). Pengujian 
reliabilitas pada tiap variabel dalam penelitian ini ditunjukkan oleh tabel IV.6. 
 
Tabel IV. 6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach's Alpha 
Efektifitas Komunikasi (EK) 0,6911 
Kualitas Teknis (KT) 0,7205 
Kualitas Fungsional (KF) 0,6934 
Kepercayaan (T) 0,7669 
Komitmen Hubungan (RC) 0,6714 
              Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
Tabel IV.6 menunjukkan bahwa nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 
0,6911 mengindikasi bahwa variabel efektifitas komunikasi memiliki nilai yang 
reliabel. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi 
internal yang tinggi. 
Variabel kualitas teknis memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 
0,7205, mengindikasi bahwa variabel ini mempunyai nilai yang reliabel. Dapat 
disimpulkan bahwa variabel kualitas teknis mempunyai konsistensi internal yang 
tinggi.  
Hasil pengujian menjelaskan bahwa variabel kualitas fungsional memiliki 
koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,6934. Hal ini mengindikasi variabel ini 
mempunyai nilai yang reliabel. Dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas 
fungsional mempunyai konsistensi internal yang tinggi.  
Variabel kepercayaan memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,7669, 
mengindikasi variabel ini mempunyai nilai yang reliabel. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa variabel kepercayaan mempunyai konsistensi internal yang 
tinggi. 
Variabel komitmen hubungan memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 
0,6714, mengindikasi variabel ini mempunyai nilai yang reliabel. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa variabel kepercayaan mempunyai konsistensi internal yang 
tinggi. 
Sub bahasan berikut menjelaskan analisis data penelitian yang 





C. Analisis Data Penelitian 
Analisis ini dilakukan untuk menguji asumsi kecukupan sampel, asumsi 
normalitas, asumsi outliers dan analisis kesesuaian model (goodness of fit). 
Analisis ini dapat digunakan untuk menjelaskan kelayakan data yang 
diperoleh untuk diuji menggunakan metode statistik multivariate Structural 
Equation Modelling (SEM). Berikut adalah penjelasannya: 
1. Asumsi Kecukupan Sampel 
Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 160 responden. Namun 
jumlah responden yang memenuhi syarat dalam menjawab kuesioner yang 
diberikan adalah 131 responden. Jumlah tersebut sudah dinilai memenuhi 
kriteria jumlah sampel minimal bagi penelitian yang menggunakan alat statistik 
SEM dengan prosedur Maximum Likehood Estimation (MLE yaitu sebesar 5 - 10 
observasi untuk setiap indikator yang diestimasi atau 100 - 200 responden). 
Jumlah indikator yang digunakan adalah 19, jadi sampel minimal yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah 19 x 5 = 95. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 131 responden sehingga sudah memenuhi 
sampel minimal yang disyaratkan. 
2. Asumsi Normalitas 
Syarat lain yang harus dipenuhi dalam menggunakan analisis SEM yaitu 
normalitas data (Hair et al., 1998). Nilai statistik untuk menguji normalitas 
tersebut menggunakan z value (Critical Ratio atau C.R pada output AMOS 6.0) 
dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai 
kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis dapat 
ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 1% yaitu sebesar ± 2.58 atau nilai 
kritis dari C.R skewness dibawah 2 dan C.R kurtosis dibawah 7. 
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang digunakan 
dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 6.0 Hasil Uji asumsi 
normalitas secara lengkap dapat dilihat pada Tabel IV.7 
 
Tabel IV.7 
Hasil Uji Normalitas 
 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
rc3 2.000 5.000 -.515 -2.405 -.215 -.502 
rc2 2.000 5.000 -.244 -1.140 -.320 -.748 
rc1 2.000 5.000 -.526 -2.460 .103 .241 
t1 2.000 5.000 -.167 -.782 -.274 -.641 
t2 2.000 5.000 -.594 -2.774 .057 .133 
t3 2.000 5.000 -.512 -2.392 .029 .067 
t4 2.000 5.000 -.526 -2.457 .263 .614 
kf1 2.000 5.000 -.676 -3.158 .316 .738 
kf2 2.000 5.000 -.149 -.697 -.175 -.408 
kf3 2.000 5.000 -.371 -1.735 -.702 -1.640 
kf4 2.000 5.000 .074 .345 -.372 -.870 
kt4 2.000 5.000 -.131 -.614 -.968 -2.261 
kt3 2.000 5.000 .149 .698 -.474 -1.108 
kt2 2.000 5.000 -.249 -1.164 -.486 -1.135 
kt1 2.000 5.000 -.204 -.955 -.125 -.292 
ek1 2.000 5.000 -.678 -3.170 .227 .530 
ek2 2.000 5.000 -.517 -2.417 -.132 -.310 
ek3 2.000 5.000 -.621 -2.902 .301 .704 
ek4 2.000 5.000 -.501 -2.341 .693 1.619 
Multivariate      27.947 5.662 
Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
Tabel IV.7 menjelaskan hasil pengujian normalitas yang selanjutnya 
digunakan untuk mengevaluasi normalitas baik secara univariate maupun 
multivariate. Secara univariate data dalam penelitian ini termasuk non-normal 
karena memiliki nilai C.R. skewness > 2 dan memiliki nilai C.R. kurtosis < 7. Nilai 
yang tertera di pojok kanan bawah pada Tabel IV.7 menandakan bahwa data 
dalam penelitian ini terdistribusi normal secara multivariate dengan nilai C.R 
kurtosis 5,662.  
Asumsi kenormalan data diperlukan dalam analisis SEM sebab data yang 
tidak normal diperkirakan mengakibatkan pembiasan interpretasinya karena 
nilai chi-square hasil analisis cenderung meningkat sehingga nilai probability 
level akan mengecil. Namun demikian, teknik Maximum Likelihood Estimates 
(MLE) yang digunakan dalam penelitian ini tidak terlalu terpengaruh (robust) 
terhadap penyimpangan normality (Ghozali dan Fuad, 2005). Hal ini dikarenakan 
data yang digunakan merupakan data primer berdasarkan jawaban responden 
yang sangat beragam sehingga sulit untuk memperoleh data yang mengikuti 
distribusi normal secara sempurna. 
3. Asumsi Outliers 
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang 
terlihat berbeda dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai 
ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal atau variabel kombinasi (Hair et al., 
dalam Ferdinand, 2005). Uji terhadap multivariate outliers dilakukan dengan 
menggunakan kriteria Jarak Mahalanobis pada tingkat p<0,001. Jarak 
Mahalanobis itu dievaluasi dengan menggunakan 2 pada derajat bebas sebesar 
jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002).  
Dalam penelitian ini, ada 19 variabel indikator yang digunakan. Oleh 
karena itu, semua nilai yang mempunyai Mahalanobis Distance lebih besar dari  
2  (19, 0,001) = 43,8202 adalah multivariate outliers. Mahalanobis Distance 
dapat dilihat pada tabel IV.8. 
 
Tabel IV.8 
Hasil Multivariate Outliers 
Nomor 
Observasi 



















Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
 
Dari tabel IV.8 dapat disimpulkan bahwa tidak ada nilai yang  
dikategorikan sebagai outliers karena nilai Mahalanobis Distance tidak melebihi 
nilai 2  (19,  0,001) = 43,8202. 
4.   Analisis Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit) 
Sebelum melakukan pengujian hipotesis, langkah pertama adalah menilai 
kesesuaian goodness of fit. Hasil evaluasi nilai goodness of fit dari model 
penelitian yang dilakukan dapat dilihat pada tabel IV.9. 
 
Tabel IV.9 
Hasil Goodness-of-Fit Model 
 





































Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
Tabel IV.9 menjelaskan hasil goodness of fit dari model penelitian yang 
dilakukan. Dalam pengujian ini nilai 2 menghasilkan tingkat signifikansi lebih 
kecil dari 0,05 mengindikasikan ada perbedaan yang signifikan antara matriks 
kovarian data dan matriks kovarian yang diestimasi. Nilai 2 pada penelitian ini 
sebesar 194,097 dengan probabilitas 0,003 menunjukkan bahwa model 
penelitian yang diajukan buruk. Chi-Square sangat sensitif terhadap ukuran 
sampel, sehingga diperlukan indikator-indikator lainnya untuk menghasilkan 
suatu justifikasi yang pasti mengenai model fit. 
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh dari nilai Chi-
Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan indeks 
kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan goodness-of-fit model 
dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai 
tingkat kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,348 menunjukkan 
bahwa model penelitian ini baik. 
Goodness of Fit Index (GFI) menunjukkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 
dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 mengisyaratkan 
model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. Dengan tingkat penerimaan 
yang direkomendasikan > 0,9 dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini 
memiliki tingkat kesesuaian yang marginal dengan nilai GFI sebesar 0,866. 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah GFI yang disesuaikan dengan 
rasio antara degree of freedom dari model yang diusulkan dan degree of 
freedom dari null model. Nilai AGFI dalam model ini adalah 0,823 menunjukkan 
bahwa model memiliki kesesuaian yang marginal. 
Tucker Lewis Index (TLI) adalah indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI merupakan indeks 
kesesuaian model yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel. Nilai yang 
direkomendasikan > 0,9. Dapat disimpulkan bahwa model yang diajukan 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik dengan nilai TLI sebesar 0,909. 
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran indeks ini dalam 
rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan model memiliki 
tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipakai karena 
indeks ini relatif tidak sensitif dengan besarnya sampel tidak dipengaruhi oleh 
kerumitan model. Dengan memperhatikan nilai yang direkomendasikan yaitu > 
0,9; maka nilai CFI sebesar 0,924 menunjukkan bahwa model ini memiliki 
kesesuaian yang baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah indeks 
yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam sampel yang 
besar. Nilai penerimaan yang direkomendasikan < 0,08; nilai RMSEA model 
sebesar 0,052 menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik.  
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini dapat 
diterima. Setelah model penelitian dapat diterima, sub bahasan berikutnya akan 
menjelaskan pengujian hipotesis dan pembahasan hasil penelitian. 
 
D. Pengujian Hipotesis Dan Pembahasan  
1. Uji Hipotesis 
Setelah kriteria goodness of fit model struktural yang diestimasi dapat 
terpenuhi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktural model 
(pengujian hipotesis) dapat dilakukan. Hubungan antar konstruk dalam hipotesis 
ditunjukkan oleh nilai regression weights.  
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat signifikansi 
hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang didasarkan pada nilai C.R 
(z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai z-tabel (z-hitung  z-tabel). 
Pada jumlah responden lebih dari 120 maka nilai z tabel untuk masing-masing 
tingkat signifikansi adalah: 
1%  = 2,56 
5%  = 1,96 
10%  = 1,645 
Sumber : (Ferdinand, 2005) 
 
Tabel IV.10 menunjukkan nilai regression weights dari variabel variabel 




Regression Weights Estimate(β) SE CR 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2009 
Ket: ***signifikan pada alpha 0,01; ** signifikan pada alpha 0,05; * signifikan pada alpha 0,1 
 
2. Pembahasan Hasil Penelitian 
a. Hubungan antara efektifitas komunikasi dan relationhip commitment 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari efektifitas komunikasi pada relationhip commitment (β=0,566; 
CR=2,420). Fenomena yang dijelaskan adalah semakin tinggi efektifitas 
komunikasi, semakin tinggi pula relationhip commitment konsumen. Hal ini 
dapat terjadi karena konsumen memiliki relationhip commitment setelah 
merasa perusahaan memberikan informasi yang dibutuhkan secara terus-
menerus, baik dilakukan secara formal maupun informal dan dengan empati. 
Dengan demikian hasil pengujian ini mendukung teori yang dikemukakan 
oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Relationhip Commitment <------- Efektifitas Komunikasi       0,566 **     0,234 2,420     
Kualitas Teknis <------  Efektifitas Komunikasi 0,619 ***    0,188 3,297     
Kualitas Fungsional <----------  Efektifitas Komunikasi 0,575 ***     0,185 3,110     
Kepercayaan <-----  Efektifitas Komunikasi         0,610 ***     0,188 3,245     
Relationhip Commitment <-------  Kepercayaan 0,374 **     0,184 2,576     
Relationhip Commitment <----------   Kualitas Teknis 0,292 **     0,133 2,033     
Kepercayaan  <-----    Kualitas Teknis           0,214 ** 0,102 2,102 
Kepercayaan <-------   Kualitas Fungsional 0,288 *** 0,108 2,667 
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun dan meningkatkan efektifitas komunikasi. Stimulus-
stimulus yang dimaksud terkait dengan pemberian informasi mengenai 
jadwal untuk melakukan perawatan kembali, menjelaskan konsep 
perawatan yang tersedia dengan baik dan jelas, menjelaskan tentang 
layanan yang direkomendasikan bagi masing-masing konsumen dan 
bersedia memberikan informasi yang dibutuhkan oleh konsumen.   
b. Hubungan antara efektifitas komunikasi dan kualitas teknis 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari efektifitas komunikasi pada kualitas teknis (β=0,619; CR=3,297). 
Fenomena yang dijelaskan adalah semakin tinggi efektifitas komunikasi, 
semakin baik persepsi konsumen tentang kualitas teknis yang diterima. Hal ini 
dapat terjadi karena konsumen memiliki persepsi yang baik tentang kualitas 
teknis yang dimiliki perusahaan setelah merasa perusahaan memberikan 
informasi yang dibutuhkan secara terus-menerus, dan juga kualitas teknis yang 
dimiliki perusahaan secara maksimal. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun keefektifan komunikasi akan kualitas teknis. Stimulus-
stimulus yang dimaksud terkait dengan pemberian informasi mengenai 
produk-produk baru kepada konsumen secara cepat dan baik, menjelaskan 
konsep perawatan yang tersedia dengan baik, menjelaskan tentang layanan 
yang direkomendasikan bagi masing-masing konsumen dan bersedia 
memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen.  
c. Hubungan antara efektifitas komunikasi dan kualitas fungsional 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari efektifitas komunikasi pada kualitas fungsional (β=0,575; 
CR=3,110). Fenomena yang dijelaskan adalah semakin tinggi efektifitas 
komunikasi, semakin baik persepsi konsumen tentang kualitas fungsional. Hal 
ini dapat terjadi karena konsumen memiliki persepsi yang baik tentang kualitas 
fungsional yang dimiliki perusahaan setelah merasa perusahaan memberikan 
informasi yang dibutuhkan secara terus-menerus, dan juga kualitas fungsional 
yang dimiliki perusahaan yang telah dirasakan konsumen,  baik secara formal 
maupun informal dan dengan empati. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun keefektifan komunikasi akan kualitas fungsional. 
Stimulus-stimulus yang dimaksud terkait dengan pemberian informasi 
mengenai jadwal untuk melakukan perawatan kembali, menjelaskan konsep 
perawatan yang tersedia dengan baik, selalu bersikap perhatian dan ramah 
dengan konsumen, berpenampilan menarik dan rapi, bersedia memberikan 
informasi yang dibutuhkan oleh konsumen. 
d. Hubungan antara efektifitas komunikasi dan kepercayaan 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari efektifitas komunikasi pada kepercayaan (β=0,610; CR=3,245). 
Fenomena yang dijelaskan adalah semakin tinggi efektifitas komunikasi, 
semakin tinggi kepercayaan konsumen. Hal ini dapat terjadi karena konsumen 
percaya setelah merasa perusahaan memberikan informasi yang dibutuhkan 
secara terus-menerus, baik dilakukan secara formal maupun informal dan 
dengan empati. Disamping itu konsumen percaya karena telah merasakan 
kualitas jasa yang ditawarkan perusahaan. Dengan demikian hasil pengujian 
ini mendukung teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun keefektifan komunikasi akan kepercayaan. Stimulus-
stimulus tersebut terkait dengan pemberian informasi mengenai jadwal 
untuk melakukan perawatan kembali, menjelaskan konsep perawatan yang 
tersedia dengan baik, menjelaskan tentang layanan yang direkomendasikan  
dan bagi masing-masing konsumen bersedia memberikan informasi yang 
dibutuhkan konsumen. 
e. Hubungan antara kepercayaan dan relationhip commitment 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari kepercayaan pada relationhip commitment (β=0,374; 
CR=2,576). Fenomena yang dijelaskan adalah semakin tinggi kepercayaan, 
semakin tinggi relationhip commitment konsumen. Hal ini dapat terjadi karena 
konsumen memiliki relationhip commitment setelah konsumen memiliki 
kepercayaan pada perusahaan. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun kepercayaan. Stimulus-stimulus yang dimaksud terkait 
dengan menepati janji yang diberikan pada konsumen dan memberikan 
informasi yang sebenarnya mengenai layanan yang direkomendasikan. 
f. Hubungan antara persepsi kualitas teknis dan relationhip commitment 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari persepsi kualitas teknis pada relationhip commitment (β=0,292; 
CR=2,033). Fenomena yang dijelaskan adalah semakin baik persepsi kualitas 
teknis yang diterima konsumen, semakin tinggi relationhip commitment. Hal ini 
dapat terjadi karena konsumen memiliki relationhip commitment setelah 
memiliki persepsi yang baik tentang kualitas teknis yang dimiliki perusahaan. 
Dengan demikian hasil pengujian ini mendukung teori yang dikemukakan 
oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun persepsi kualitas teknis yang baik. Stimulus-stimulus 
yang dimaksud terkait dengan penyediaan fasilitas perawatan yang canggih 
dan modern, memberikan informasi produk terbaru secara cepat dan 
akurat, pemakaian produk-produk yang sesuai dengan konsumen dan aman, 
serta biaya perawatan yang tidak terlalu mahal. 
g. Hubungan antara persepsi kualitas teknis dan kepercayaan 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari persepsi kualitas teknis pada kepercayaan (β=0,214; CR=2,102). 
Fenomena yang dijelaskan adalah semakin baik persepsi konsumen tentang 
kualitas teknis, semakin tinggi kepercayaan. Hal ini dapat terjadi karena 
konsumen percaya setelah memiliki persepsi yang baik tentang kualitas teknis 
yang dimiliki perusahaan. Dengan demikian hasil pengujian ini mendukung 
teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun persepsi kualitas teknis yang baik. Stimulus-stimulus 
yang dimaksud terkait dengan penyediaan fasilitas perawatan yang canggih 
dan modern, memberikan informasi produk terbaru secara cepat dan 
akurat, pemakaian produk-produk yang sesuai dengan konsumen dan aman 
serta biaya perawatan yang tidak terlalu mahal. 
h. Hubungan antara persepsi kualitas fungsional dan kepercayaan 
Hasil pengujian mengindikasi bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari persepsi kualitas fungsional pada kepercayaan (β=0,288; 
CR=2,667). Fenomena yang dijelaskan adalah semakin baik persepsi konsumen 
tentang kualitas fungsional, semakin tinggi kepercayaan. Hal ini dapat terjadi 
karena konsumen percaya setelah memiliki persepsi yang baik tentang kualitas 
fungsional yang dimiliki perusahaan. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Sharma dan Patterson (1999).  
Hasil ini mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-stimulus yang 
dapat membangun persepsi kualitas teknis yang baik. Stimulus-stimulus 
yang dimaksud terkait dengan karyawan yang bersikap perhatian, ramah, 








KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Bab ini bertujuan menjelaskan kesimpulan yang selanjutnya diikuti dengan 
keterbatasan dan saran dari penelitian yang telah dilakukan. Hal ini bertujuan untuk 
menjelaskan hasil analisis data yang telah dilakukan sesuai permasalahan yang 
dirumuskan sehingga menjadi bahan masukan bagi pihak-pihak yang terkait. Berikut 
adalah penjelasannya : 
A. Kesimpulan 
Hasil pengujian yang diperoleh mengindikasi bahwa semua variabel yang 
diamati mempunyai pengaruh positif dan signifikan. Pengaruh yang signifikan dari 
efektifitas komunikasi pada persepsi kualitas teknis, persepsi kualitas fungsional, 
kepercayaan dan relationhip commitment menjelaskan bahwa semakin tinggi 
efektifitas komunikasi yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula tingkat 
persepsi kualitas teknis, persepsi kualitas fungsional, kepercayaan dan relationhip 
commitment. Hal ini dapat terjadi karena perusahaan memberikan informasi yang 
dibutuhkan secara terus-menerus, baik dilakukan secara formal maupun informal dan 
dengan empati kepada konsumen, sehingga dapat meningkatkan persepsi yang baik 
mengenai kualitas teknis dan kualitas fungsional yang dimiliki perusahaan, 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan relationhip commitment yang dimiliki 
konsumen. 
Pengaruh yang signifikan dari kepercayaan dan kualitas teknis pada 
relationhip commitment menjelaskan bahwa semakin tinggi kepercayaan dan 
persepsi kualitas teknis maka semakin tinggi pula relationhip commitment yang 
dimiliki konsumen. Hal ini dapat terjadi karena konsumen yang percaya pada 
kehandalan suatu produk dan merasa aman ketika memakainya akan melakukan 
pembelian secara berulang dan terus-menerus. 
Pengaruh yang signifikan dari persepsi kualitas teknis dan persepsi kualitas 
fungsional pada kepercayaan menjelaskan bahwa semakin baik persepsi konsumen 
mengenai kualitas teknis dan kualitas fungsional semakin tinggi pula kepercayaan 
yang tercipta. Hal ini dapat terjadi karena konsumen setelah memiliki persepsi yang 
baik tentang kualitas teknis dan kualitas fungsional yang dimiliki perusahaan akan 
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap suatu produk. 
 
B. Keterbatasan  
Obyek amatan yang digunakan dalam studi ini difokuskan pada produk dari 
salon LARISSA Skin Care & Hair Treatment sehingga berdampak pada generalisasi 
studi yang bersifat terbatas pada produk dari salon LARISSA. Untuk mengaplikasi 
studi ini pada konteks yang berbeda, diperlukan kehati-hatian untuk mencermati 
karakteristik produk yang melekat pada obyek yang di studi. Hal ini diperlukan 
karena dalam objek yang berbeda diperkirakan terdapat keragaman karakteristik 
responden baik usia, penghasilan maupun tingkat pendidikan. Apabila hal ini 
diabaikan, kemungkinan berpotensi mengakibatkan pembiasan hasil-hasil pengujian 
yang dapat berdampak pada kekeliruan dalam merumuskan kebijakan yang diambil. 
Disamping itu dalam penelitian ini hanya mempertimbangkan pengaruh empat 
variabel yaitu efektifitas komunikasi, kualitas teknis, kualitas fungsional, dan 
kepercayaan dari sudut pandang konsumen. Sedangkan dari sisi perusahaan 
misalnya kemampuan karyawan belum dipertimbangkan. 
 
C. Saran Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, saran yang diberikan adalah 
sebagai berikut: 
1. Saran untuk studi lanjutan 
 Produk yang difokuskan dalam studi ini berdampak pada keterbatasan 
model untuk diaplikasi pada objek dan setting yang berbeda. Hal ini dapat 
terjadi karena dalam objek dan setting yang berbeda diperkirakan terdapat 
profil background dan perilaku responden yang berbeda Hal ini 
mengisyaratkan perlunya studi lanjutan untuk meneliti pada objek dan 
setting yang berbeda sehingga konsep yang dimodelkan dapat ditingkatkan 
generalisasinya.  
2. Saran Teoritis 
Hasil pengujian diharapkan dapat memberikan pemahaman teoritikal 
terhadap variabel-variabel yang diamati yaitu: efektifitas komunikasi, kualitas 
teknis, kualitas fungsional, kepercayaan dan relationhip commitment. Hubungan 
antarvariabel yang terbentuk diharapkan dapat digunakan sebagai referensi 
dalam ilmu pemasaran. 
3. Saran Praktis  
Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman pada praktisi 
khususnya dalam hal ini adalah Salon LARISSA Skin Care & Hair Treatment 
terhadap upaya-upaya untuk meningkatkan relationhip commitment. Hal ini 
dapat dilakukan dengan cara menentukan strategi pemasaran yang efektif 
terkait dengan stimulus-stimulus yang dapat digunakan untuk membangun 
efektifitas komunikasi, kualitas teknis, kualitas fungsional dan kepercayaan. 
Stimulus-stimulus yang dimaksud adalah: 
a. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa efektifitas komunikasi memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas teknis, kualitas fungsional, 
dan relationship commitment konsumen salon LARISSA. Maka dalam hal ini 
komunikasi memiliki peran yang vital bagi perusahaan agar dapat memenuhi 
keinginan dan kebutuhan konsumennya. Untuk itu LARISSA perlu 
menentukan strategi pesan (message strategy) dan strategi media (medium 
strategy) yang tepat sehingga informasi dan pesan yang disampaikan dapat 
diterima dan dipahami dengan baik, dan selanjutnya konsumen dapat 
memberikan umpan balik (feed back) pada salon LARISSA sesuai dengan 
yang diharapkan. Iklan yang merupakan salah satu media komunikasi harus 
kreatif, mudah diingat, dan komunikatif baik dalam isi, bentuk, maupun 
kemasan yang ada didalamnya. Untuk lebih efektifnya iklan yang digunakan 
salon LARISSA adalah memperbanyak event sponsorship seperti pengadaan 
seminar-seminar kecantikan, dll. 
b. Pemberian informasi mengenai jadwal untuk melakukan perawatan kembali 
bagi konsumen secara kontinu dan konsisten tanpa konsumen harus 
bertanya terlebih dahulu. Pemberian informasi mengenai jadwal untuk 
melakukan perawatan kembali dapat diberikan oleh salon LARISSA pada saat 
konsumen akan melakukan pembayaran atas jasa perawatan di kasir atau 
oleh receptionist sebelum konsumen melakukan pembayaran di kasir. 
Diharapkan pemberian informasi tentang jadwal perawatan kembali secara 
kontinu dan konsisten ini akan memudahkan konsumen dalam melakukan 
perawatan dan meningkatkan kepercayaan akan kualitas jasa yang tersedia 
di salon LARISSA. Disamping itu perusahaan dalam hal ini salon LARISSA 
harus mampu menjelaskan konsep perawatan yang tersedia secara baik 
sesuai dengan visi dan misinya, dimana konsep yang dikembangkan salon 
LARISSA adalah back to nature.  
c. Meningkatkan profesionalisme karyawan dengan memberikan training-
training agar karyawan mampu menguasai produk-produk jasa yang 
ditawarkan perusahaan dengan baik, memiliki kemampuan berkomunikasi 
yang baik dan efektif, bersikap perhatian, ramah, tanggap dalam menjawab 
pertanyaan, cepat dan efisien dalam menangani keperluan konsumen, serta 
berpenampilan menarik dan rapi. Hal tersebut diharapkan akan meningkat 
persepsi konsumen terhadap service quality yang ada di salon LARISSA. 
d. Dalam industri jasa salon kecantikan dengan persaingan yang semakin ketat, 
maka untuk tetap dapat bertahan diperlukan inovasi-inovasi baru yang 
mampu menarik maupun mempertahankan konsumen. Pemberian fasilitas 
perawatan tubuh yang baru seperti Body Spa Treatment dan Body Massage 
sangat perlu ditawarkan kepada konsumen. Tentunya hal tersebut dikemas 
dengan komunikasi yang efektif agar mampu menarik minat dan 

















Bebko, C.P. 2000. ”Service Intangibility and its Impact on Customer Expectations of 
Service Quality”. Journal of Marketing, Vol.14,pp.9-26. 
Cooper, D.R. dan Schindler, P.S. 2003. “Business Research Methods, 7th ed”. NY: 
McGraw-Hill. 
Doney, P.M. and Cannon, J.P. 1997. “An examination of the nature of trust in buyer-
seller relationships”. Journal of Marketing, 61, 35-51. 
Djarwanto, P.S. 1998. “Statistik Sosial Ekonomi”. Yogyakarta : BPFE.  
Ferdinand, A. 2005. ”Structural Equation Modelling Dalam Penelitian Manajemen”. 
Semarang : Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
Fullerton, G. 2003. ”When Does Commitment Lead to Loyalty”. Journal of Service 
Research, vol.5/4, 333-344. 
Garbarino, E. And Johnson, M.S. 1999. ”The different roles of satisfaction, trust, and 
commitment in customer relationships”, Journal of Marketing, Vol.63. No.2, pp. 
70-87. 
Ghozali, I. dan Fuad. 2005. “Structural Equation Modeling: Teori, Konsep dan Aplikasi 
dengan Program Lisrel 8.54”. Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
Hair, J.F. Jr., et al. 1998. ”Multivariate Data Analysis”. Upper Saddle River. New Jersey : 
Prentice-Hall, Inc. 
Jogiyanto. 2004. “Metode Penelitian Bisnis”. Yogyakarta : BPFE. 
 
Kotler, P. 2000. “Marketing Service”. Millenium Edition. Prentice Hall. 
Lassar, Manolis, and Winsor. 2000. “Service Quality Perspective and Satisfaction in 
Private Banking”. Journal of Service Marketing, Vol.14/3, pp.244-271. 
Lau, G.T and Lee, S.H. 1999. “Consumers Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”. 
Journal of Market Focused Management, 4, 341-370. 
 
Lupiyoadi, R. 2001. “Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktek”. Edisi 1. Jakarta : 
Salemba Empat. 
Moorman. C, Zaltman. G and Deshpande. R. 1992. “Relationship Between Provider and 
Users of Market Research: The Dynamics of Trust Within Between 
Organizations”. Journal of Marketing Reseach.Vol.29.No.3. pp.314-328. 
 
Morgan, R.M. and Hunt, S.D. 1994. “The commitment-trust theory of relationship 
marketing”, Journal of Marketing, Vol.58 No.3, pp.20-38.  
Nitisemito, A.S. 1982. “Manajemen Personalia”. Jakarta : Ghalia Indonesia. 
Robbins, S.P. 1996. “Organizational Behaviour: Concepts, Controversies, Applications”. 
Eight Edition. Prentice Hall. 
------------------- 1998. “Perilaku Organisasi (Alih bahasa: dr. Hadjana Pujaatmaka)”. 
Jakarta : PT. Prehanlindo. 
Sekaran, U. 2006. “Research Method for Business”. Edisi 4. Jakarta : Salemba Empat. 
Sharma, N. and P.G. Patterson. 1999. “The Impact of Communication Effectiveness and 
Service Quality on Relationship Commitment in Consumer, Professional Service”, 
Journal of Servive Marketing, Vol.13, pp.151-164. 
Thurau, T.H. and Klee, A. 1997. ”The Impact of Customer Satisfaction and Relationship 
Quality on Customer Retention: A Critical Reassessment and Model 
Development,” Journal of Psychology and Marketing. Vol. 14 (8):737-764. 
Tjiptono, F. 2002. ”Manajemen Jasa”. Yogyakarta : Andi Offset. 
Well, W.D. and David P. 1996. ”Consumer Behaviour”. John Wiley. 
 
Zeithml, V.A and M. J Bitner. 2000. ”Service Marketing Integrating Customer Focus 
Across The Firm”. Second Edition. Irwin Mc Graw Hil
 
